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VISTO: 
El Expte. N°0 1-05306/19; y 

RESOLUCION N° 
CORRIENTES, 

CONSIDERANDO: 
Que por el referido expediente la Coordinación General de 

Comunicación Institucional eleva el Manual de Uso y Estilos en las Redes Sociales de 
la Universidad Nacional del Nordeste; 

Que el mismo constituye una herramienta fundamental y tiene 
como objetivo unificar criterios estéticos, estilísticos e informativos de los mensajes 
que se producen para circular en las redes sociales oficiales de la Universidad, además 
de establecer un protocolo de apertura de cuentas oficiales, en coordinación con el 
Área de Comunicación Institucional, para brindar ayuda y asesoramiento desde el 
inicio; 

Que las Comisiones de Enseñanza y Planes de Estudio y de 
Interpretación y Reglamento aconsejan aprobar la propuesta; 

Lo aprobado en sesión de la fecha; 

EL CONSEJO SUPERIOR 
DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DEL NORDESTE 

RESUELVE: 

ARTICULO 1°- Aprobar el Manual de Uso y Estilos en las Redes Sociales de la 
Universidad Nacional del Nordeste, que se agrega como Anexo de la presente 
Resolución. 

ARTICULO 2° - Regístrese, publíquese en el Boletín Oficial de la Universidad 
Nacional del Nordeste, comuníquese y archívese. 

PROF. VERÓNICA . OR S DE BREARD 
SEC. GRAL. ACADEMICA 

ES COPIA 

M. S~. 
Diree. Gral. Ccord. Adm. 

Consejo Superior 
U.N.N.E. 
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La rectora de la UNNE Delfina Veiravé, en el documento "Lineamientos de 
Gestión 2018-2022" afirmó: "Un sistema de comunicación integral para la 

Universidad incluye estrategias orientadas a buscar la coordinación de los 
medios y de los canales de divulgación de las dependencias, define una 

identidad corporativa, y unifica normas en la promoción de los eventos 
académicos y culturales organizados por la Institución". 

Desde esta gestión se concibe a la comunicación como herramienta de 
integración y fortalecimiento institucional, y es por ello que se busca dar un salto 
cualitativo y potenciar significativamente los modos de comunicación y 
generación del conocimiento en la Universidad, apelando al nuevo ecosistema 
mediático, con fuerte apoyo en las redes sociales y el contenido transmedia. 

Con la visión puesta en una creciente y más eficaz comunicación, y 
comprendiendo también que las redes sociales son una realidad en la vida de 
individuos y organizaciones, de la que las universidades no escapamos a esta 
regla, se fortalece el uso institucional de las herramientas Web 2.0 y las Redes 
Sociales. 

El presente documento procura establecer las normas básicas comunes en la 
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL NORDESTE, para gestionar cuentas oficiales 
en las redes sociales de Unidades Académicas, Secretarías, dependencias y 
otros organismos pertenecientes a la misma. 

Cabe aclarar que, al ser el universo digital un escenario tan dinámico a raíz de 
los vertiginosos avances en la tecnología de las comunicaciones y su impacto 
en los hábitos de consumo de las mismas, este manual será actualizado en 
función de las nuevas realidades comunicacionales y mediáticas las veces que 
sea necesario. 



Los Social Media o medios de comunicación social, popularmente conocidos como '·redes sociales", 
son estructuras reticulares integradas por usuarios (personas, organizaciones o entidades) que se 
encuentran conectados entre sí por intereses comunes. Son espacios virtuales que, al estar al alcance 
de un teléfono u otro dispositivo móvil personal y portable, permiten crear y compartir contenido de 
temáticas completamente diversas. 

Instalados corno una nueva vía de comunicación, estos canales forman parte de las prácticas 
cotidianas de vinculación con la comunidad en distintos ámbitos. ya que en ellos se comparte 
información. conocimiento y opiniones entre personas e instituciones. 

En la Universidad, estas estructuras sociales constrtuyen una nueva forma de interactuar con la 
comunidad universitaria y la sociedad en su conJunto, permitiendo obtener incluso una 
retroalrmentación inmediata. 

Según la plataforma Hootsurte (2009), cada argentino pasa aproximadamente 8 horas consumiendo, 
de manera directa e rndirecta contenido digital. En esta estadística se deja de lado a quienes ·'acceden 
desde sus teléfonos personales, pero con la TV prendida, esto significa que se expone a dos medios en 
el mrsmo tiempo con contenido similares, diferentes o iguales··. 

Así, los usuarios - potenciales integrantes de la institución- acuden a la web 2.0 para indagar 
cuestiones de su interés. entablar relaciones, crear y compartir contenido, dralogar de forma privada o 
pública con otros usuarios, entre otros usos. y todo esto en tiempo real y srtuados en cualquier lugar del 
mundo. 

Los jóvenes integran el grupo más activo en los espacios digitales. Así. como futuros profesionales 
reflexionan e investigan qué ofertas académicas se ajustan a sus intereses. qué Universidad o 
Universidades tienen a su alcance, con qué reputación social cuentan, cuáles son las opiniones de sus 
estudiantes y egresados, entre otros. De esa forma, en este punto entra en juego la comunicación 
(digital) y las plataformas sociales. 
A decir de Lasser et al. (2012) "las universidades. deberían considerar algunos objetivos generales 
dentro de las redes sociales: posicionarse dentro del mercado educativo, generar una rmagen para 
atraer alumnos y comunicarse con los mismos, y promocionar sus ofertas tanto educativas, como 
sociales. culturales, deportivas y hasta de esparcimiento". 

Asimismo, atender al componente emocional que resulta de la creación de lazos entre estudrantes e 
instituciones educativas, la identificación y empalia que puede resultar de un contacto digital más 
dinámico y participativo con la comunidad. 

Estos espacios cuentan con un gran potencial para posicionar externa e internamente la imagen de la 
Universidad, satisfacer las demandas de comunicación e información de sus múltiples públicos. 

La buena utilización de redes sociales y canales de comunicación interactivos contribuyen a la puesta 
en circulación de conocimientos superiores y la formación ética, cultural, técnica y profesional. 
Favorece el esclarecimiento de los problemas y necesidades de todo orden de la región, para beneficio 
de hombres y mujeres, y extiende su acción y servicios a la comunidad a la que pertenece en un clima 
de libertad. justicia. igualdad y solidaridad. 
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FACEBOOK f 
Es la red social que cuenta con un mayor número de usuarios a nivel mundial, y constituye una plataforma 
de comunicación que permite compartir con otros información, fotos. vídeos, enlaces. eventos. hitos y 
preguntas. Además. estos usuarios pueden participar en grupos y seguir páginas que les interesen. 
Facebook también ofrece la posibilidad de enviar mensajes privados a nuestros contactos (llamados 
"amigos'') así como a otras personas que no conocemos pero que están en Facebook. y permite crear 
eventos e invitar a otros a participar en ellos. 
La UNNE cuenta con una página oficial institucional en Facebook, actualmente verificada por la empresa. 
así como con varias páginas y perfiles de otros organismos. 

A TENER EN CUENTA: 

Es imprescindible tener en cuenta las normas de uso generales de Facebook. 

Es importante realizar un seguimiento de las estadísticas que ofrece Facebook sobre el 
rendimiento de las publicaciones y la interacción con los usuarios. El número de fans que pueda 
tener una página no será importante si el porcentaje de interacción de las publicaciones es bajo. 

Las estadísticas solamente pueden ser consultadas por el administrador o administradores de la 
página. 

Se aconseja que las páginas sean públicas/abiertas y que no se limite la libertad de los usuanos 
de publicar contenidos. teniendo en cuenta siempre que estos se pueden el1m1nar en un 
momento dado. 

La opción de mensajes debe estar activada para facilitar el Intercambio de mformac1ones entre 
los usuarios y el organismo. Lo recomendable es contestar la mayoría de los mensajes. a fm de 
obtener la insignia que otorga Facebook al cumplir el 100% del índ1ce de respuesta. 

Siempre que se publique en la página se debe hacerlo en nombre del organismo y no del /los 
administrador/es. 

Facebook permite hacer menciones a otras páginas y perfiles. Por tanto. siempre que las fuentes 
de información. interesados o implicados estén en la red. se debe incluir una etiqueta con el fin 
de ayudar a establecer sinergias. 

Es conveniente compartir contenidos de otros usuarios y páginas siempre que sea información 
relevante para la institución. Ej. Publicaciones de otras facultades. departamentos. 
dependencias. 

Es recomendable no permitir etiquetas en fotografías que no tengan interés para la organización 
o que puedan perjudicar su imagen. 

Se puede bloquear a usuarios que violen reiteradamente las normas de uso cuando compartan 
información o hagan comentarios fuera de lugar en la biografía. Como primera medida se puede 
eliminar la publicación o el comentario, pero si el caso es reincidente es recomendable bloquear 
al usuario. 

En el caso de que exista una cuenta que suplante la identidad del organismo. existe la 
posibilidad de denunciarlo ante Facebook para que tome las medidas pertinentes. 

·' 



, 
GESTION DE COMENTARIOS 

Hay que prestar atención a los comentarios que los usuarios hagan sobre las 
publ icaciones. Es importante responder de forma corporativa . 

Se debe responder a los comentarios, a la mayor brevedad , dentro del mismo espacio 
donde se haya hecho la consulta. Es aconsejable agradecer al usuario la participación y 
añadir la respuesta oportuna , clara y que redirija al enlace donde pueda encontrar dicha 
información. 

Si el comentario es inapropiado o impertinente , hay que buscar la manera adecuada de 
responder. Si es ofensivo existe la posibilidad de ocultarlo e incluso eliminarlo. 

No hay que confundir los comentarios inapropiados o impertinentes con las quejas. Si el 
usuario formula una queja , es necesario que la misma sea aclarada . 

Se aconseja la integración del enlace de Facebook a través del icono en las páginas webs 
oficiales de los organismos, asi como desde el resto de redes sociales. 

CONTENIDO 

Es conveniente utilizar todos los campos que posibilita la plataforma. También es 
conven1ente el uso de fotografías y/o videos para ilustrar el contenido. Enlaces . hashtags. 
emOJ is. 

Se recomienda entre 3 y 7 publicaciones a la semana . dependiendo del n1vel de 
generación de información relevante que tenga la institución. Es más importante publicar 
contenido de calidad y que interese a la comunidad que hacerlo en cant1dad y sin cnterio 
informativo . 

En momentos puntuales o cuando se genere más información relevante . el número de 
publicaciones podrá ser superior a la cifra antes recomendada . 

Los horarios y días de mayor tráfico dependen de cada perfil. ya que pueden poseer una 
comunidad distinta en actividad, grupo etario. sexo. procedencia . De todas maneras . 
recomendamos y reiteramos que sean revisadas las estad ísticas de la página . ya que allí 
encontrarán información gratuita sobre los seguidores, sus preferencias. etc. 

En cuanto al tipo de contenido , también aconsejamos consultar los resultados 
estadísticos. Por lo general el video (en formatos adecuados y con contenido innovador. 
llamativo y atrapante) se encuentra en auge y cada vez alcanza mayor protagonismo en 
las redes. La fotografía debe ser atractiva, estética y respetar los lineamientos básicos de 
composición. El texto debe ser acotado y contener hashtags. emojis y etiquetas. En 
cuanto a los banners o flyers , deben ser acordes a las medidas de Facebook ( 1200 x 1200 
para fotos cuadradas, 1200 x 630 en caso de que fuera con un enlace u horizontales. y 
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CURSO GRATUITO 

Nutrición y salud: 
¿Nos nutrimos o solo 
nos alimentamos? 



INSTAGRAM @ 
Es la red social visual por excelencia. Se destaca por su contenido estético tanto en imágenes o 
videos. como en texto. 

La propuesta es contar buenas histonas desde lo visual. pero con soporte textual que incluya 
hashtags y emojis. Su triunfo se debe a que es una red social descontracturada y visual con un gran 
poder de conect1v1dad con otras personas. 
En la última actualización de lnstagram se han mcorporado nuevas funciones: 

1. lnstagram Stories: donde se comparten fotos y videos con caducidad de 24 horas. 

2. Videos en directo: el usuario puede grabar lo que está viviendo en ese momento y transmitirlo en 
vivo a sus segu1dores. 

3. IGTV: una especie de "canal de VIdeos·· que poseen las cuentas empresa. donde se pueden cargar 

videos en formato vertical con una duración de hasta 60 minutos dependiendo de la popularidad de! 
perfil. 

A TENER EN CUENTA: 
Crear un estilo: En lnstagram es importante desarrollar un estilo de publicación especial e 
identificable. Para ello procuraremos utilizar la misma configuración en la ed1ción y publicación de 
las imágenes. 

Interactuar con los seguidores. ya que cuanto más se responde. f"'lás part1c1pat1va se vuelve la 
conversación. 

El perfil deberá ser públ1co Es dem deberá estar abierto para que todos los usuar1os puedan 
verlo. mcluso los no segu1dores. 

Detallar la página web oficial en la biografía ya que los enlaces en imágenes de lnstagrarn están 
1nhabil1tados. 

Esta red social está basada en las imágenes por lo que es Imprescindible que sean de calidad. 
Se aconseja no sub1r una imagen de baja calidad. Los filtros hacen que fotos regulares parezcan 
fotos hechas por un profesional y pueden ayudar a mejorar una imagen. 

lnteractua con los fans Acércate a ellos dándoles un l1ke. mencionándolos en tus cornentanos 
(arrobar) o comentando sus fotos de vez en cuando. 

La publ1cac1ón de contenido debe ser constante. No debernos dejar pasar largos periodos entre 
publicación y publ1cac1ón 

Sigue a personas de tu ternát1ca o que puedan estar Interesadas en t1. 

Una imagen para mostrar: procuraremos utilizar una imagen de perfil de cal1dad y con buena 
composición Podemos utilizar la m1sma imagen en todos los perfiles de redes sociales para que 
exista mayor coherencia en la imagen corporativa. Es Importante rnenc1onar que lnstagrarn 
recorta en forma de circulo las fotos de perfil. así que debernos cuidar que los detalles dentro de 
la imagen no se pierdan una vez realizado el recorte. 

Un nombre de usuario: Aunque. además de tu nombre de usuario. lnstagrarn deja ver tu nombre 
real. siempre es mejor tener un nombre de usuario corto y fácil de recordar para que a las 
personas les sea más sencillo encontrarnos e 1dent1ficarnos. 

Una descripción o biografía: Trataremos de explicar qu1énes somos o qué hace nuestra 
Institución . asi será mucho más fácil que las personas se interesen en lo que publicarnos. 
Podernos acompañar esta descnpción con un enlace a la página web ofic1al. 

Al ser una red social eminentemente visual. cuidar la composición de la imagen. atender a qué se 
quiere mostrar/transmitir a través de la misma. No postear fotos oscuras o fuera de foco. 





YOUTUBE Tu be 

YouTube es un sitio web que permite a sus usuarios subir vídeos para que otros puedan 
verlos en cualquier momento y desde cualquier dispositivo. Ofrece una gran variedad de 
contenido audiovisual: videos de streaming, películas, programas de TV. vídeos musicales , 
videoblogs, youtube gaming, etc. 

A TENER EN CUENTA: 
Se deben completar los datos específicos de la manera más prolija. ordenada e informativa 
posible. Se debe consignar un título adecuado. una breve descripción con palabras claves y 
el link a www.unne.edu.ar y medios.unne.edu.ar. incluso el del artículo al cual se referencia si 
se dispone de tal. También se deben llenar las palabras claves. La opción de la derecha 
suele ser "Noticias y Política" y "Pública". 

Si no queremos publicarlo aún. podemos elegir "Sin clasificar'". lo que nos permitirá compartir 
el enlace entre nosotros pero que no figure en el listado público de videos. 

; 

GESTION DE COMENTARIOS 
Hay que prestar atención a los comentarios que los usuarios hagan sobre los videos. 

Es importante responder de forma corporativa. 

Se debe responder a los comentarios. a la mayor brevedad. dentro del mismo espacio donde 
se haya hecho la consulta. Es aconsejable agradecer al usuario la participación y añadir la 
respuesta oportuna, clara. 

Si el comentario es inapropiado o impertinente, hay que buscar la manera adecuada de 
responder. Si es ofensivo existe la posibilidad de ocultarlo e incluso eliminarlo. 

No hay que confundir los comentarios inapropiados o impertinentes con las quejas. Si el 
usuario formula una queja, es necesario que la misma sea aclarada. 

CONTENIDO 
Debemos pensar qué contenido gusta a la audiencia y tiene un impacto favorable en ella. no 
solo pensar en los gustos e intereses propios. Esta herramienta está dirigida a la comunidad 
Universitaria y deben tratarse temas que les incumban. 

Completar cada video con títulos. descripción y etiquetas correctas y detalladas con el fin de 
obtener la mayor visibilidad. 

Invitar a participar a profesionales, profesores o personal involucrado en actividades o 
temáticas puntuales. Esta acción puede servir para acercar contenidos menos atractivos a 
los estudiantes o a la comunidad universitaria en general: clases magistrales, ensayos. 
charlas, coloquios. 

Mantener constancia en la producción de contenido. 





A continuación, se detallarán cuestiones básicas a tener en cuenta para la gestión de redes sociales, como ser: 

tamaños y proporciones óptimas para cada red social, lineamientos generales para el contenido fotográfico y 

audiovisual, etc. 

, 
FOTOGRAFIA 

Se debe cuidar el valor periodístico/comunicacional por encima de todo otro criterio. Sin embargo, 

debemos prestar especial atención a las cualidades técnicas y estéticas. Esto úHimo, tiene que ver 

con que muchas veces se utilizan fotos de baja resolución que en pequeños tamaños se visualizan 

correctamente pero luego, en monitores o pantallas de mayor tamaño y/o resolución, se observan 

todos los detalles. 

Cuidar la composición y el encuadre: la regla de los tercios consiste en dividir en nueve partes una 

imagen, a fin de ordenar todos los objetos que ella contiene. Los 4 puntos resultantes son los 

llamados puntos fuertes, y concentran la atención del espectador. 

Priorizar fotografías de alta resolución . 

En caso de que fuera necesario, editar la imagen. Dar más brillo o contraste, recortar en caso de que 

hubiera exceso de techo, suelo o espacios extra a los costados para encuadrar el objeto principal. 

Contar una historia a través de la o las fotograflas, y acompañarla con un texto que acompañe la 

narrativa que refleja la imagen. Pensar qué se pretende mostrar.En el caso de la fotografla 

institucional es recomendable tener en cuenta el escenario general y el contexto. Por ejemplo, si es un 

aula grande y hay poca gente, optar por planos reducidos a personas puntuales, grupos pequeños, al 

orador. 

Asimismo, si es una reunión, ubicarse en el ángulo que mejor visión brinde respecto a la cara de los 

presentes. Tener en cuenta las jerarquías y priorizar a los actores de gran relevancia e implicados 

directamente en la cuestión. 

Los planos detalles en actividades multitudinarias suelen ser muy estéticos y agradables para redes 

sociales. Por ejemplo, estudiantes escribiendo, personas atendiendo una clase, manos sosteniendo 

un folleto, etc. 

Cuidar a los personajes de la foto: elegir las imágenes antes de subirlas, corroborar que en lo posible 

los actores salgan bien. No olvidar que los rostros transmiten mucho. 

Realizar la tradicional fotografla de autoridades, pero también aprovechar el encuentro para tomar 

imágenes alternativas y descontracturadas de las mismas personas. 

Utilizar los recursos 2.0 para alcanzar una mayor llegada: etiquetas en la fotografía, es aconsejable 

que los textos/epígrafes de las publicaciones contengan hashtags afines a lo que se cuenta. 

Conocer y aprovechar al máximo los recursos que ofrece el dispositivo con el que tomará la fotografla. 

El modo automático es aconsejable, especialmente en situaciones en los que las condiciones de luz 

juegan en contra. 

Evitar usar zoom, ya que reduce la calidad de la imagen. En caso de querer enfocar en un objeto o 

persona puntual, es recomendable acercarse hasta el mismo. 



Ejemplo de la regla de los tercios 



- --DISENO GRAFICO 
Cuidar que los diseños sean legibles y atractivos, sin mucho texto. Si hay gran cantidad de 
información que debe ser consignada, la misma puede estar presente en el cuerpo de texto de que 
acompañará a la imagen en la publicación. 
Elegir los colores y tipos de imágenes que representen visualmente a la cuenta, en caso que hubiera. 
No recargar los flyers ni las piezas gráficas en general. Es preferible optar por el minimalismo y 
referenciar un sitio web donde ampliar la información, en vez de sobrecargar a la vista del usuario. 
Utilizar el tamaño adecuado las distintas redes. 

Tamaños actualizados al 2019: 

Facebook: 

Imagen de perfil: 180 x 180 px, aunque se 
mostrará en 160 x 160 px 
Portada: 851 x 315 px, aunque también 
puedes dejar una columna de 134px por 
cada lado y hacerlo de 560 x 315 px 
Vídeos de portada de Facebook: 
820x312px 
Para publicaciones cuadradas en 
Facebook: 1200 x 1200 px 
Para publicaciones horizontales en 
Facebook: 1200 x 630 px 
Fotografías con enlaces compartido: 1200 
x 630 px 
Tamaño para tiendas de Facebook: 1024 x 
1024 px 

Twitter: 

Cabecera: 1500 x 500 px, unque también 
puedes utilizar una de 1024 x 280 px. 
Foto de perfil: 400 x 400 px, aunque también 
podría ser 200 x 200 px. 
Imágenes para un tweet: la medida exacta 
es 1024 x 512 px. Aunque en el timeline se 
ve a 440 x 200 px. 
Dimensión de las Twitter cards: 800 x 320 px 
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lnstagram: 

Imagen de perfil: 110 x 110 px. 
Cuadrada: la imagen cuadrada es la más 
utilizada, 1080 x 1080 px aunque se 
mostrará en 510 x 510 px. 
Horizontal: 1080 x 566 px, pero se verá en 
600 x400 px. 
Vertical: 1080 x 1350 px, aunque se 
mostrará en 600 x 749 px. 
lnstagram stories: 750 x 1334 px. Aunque 
el tamaño recomendado es de 1080 x 
1920px. Este tamaño es el utilizado, 
también, para los destacados. 

Youtube: 

Foto de avatar o canal: 800 x 800 px 
Imagen para los vídeos: 1200 x 720 px. 
Imagen de la cabecera del canal: para TV 
es 2560 x 1440 px, para tablets 1855 x 423 
px y para monitores 2560 x 423 px. 
Tamaño miniatura: 1280 x 760 px. 

unne 

~ UNNE- Universidad Nacional del Nordeste 
..... ,.,...._-::"'< 737 suscnptores 

INICIO ViDEOS USTAS Df REPRODUCCIÓN CANALES COMENTAR 



CRITERIOS PARA EL USO DE LA IMAGEN 
COORPORATIVA DE LA UNNE EN REDES SOCIALES 

Si bien, desde hace más de medio siglo, la identidad visual de nuestra Universidad se ha venido 
conformando mediante su emblema oficial y diferentes símbolos, no han sido, hasta ahora, 
reglamentados criterios comunes que respondan a una estrategia de comunicación gráfica. 

Para acceder al manual de imagen y marca, ingresar al link: 
http://www.unne.edu.ar/homepage/acerca-cle-la-unne/imagenínstítucíonal 

Siempre se utilizarán las imágenes oficiales corporativas de la UNNE, tanto en color y tipografía 
como logotipo. 

Para mantener la imagen gráfica se sugiere que los editores y gestores de cuentas en redes 
sociales mantengan un diseño coherente en cuanto a elementos visuales como pueden ser los 
fondos, colores y tipografías. 

CONTENIDO AUDIOVISUAL 

Antes de encarar la producción de una pieza audiovisual podemos hacemos las siguientes 
preguntas para evaluar la conveniencia de la misma: ¿El tema/entrevistado amerita una nota 
audiovisual? ¿Qué valor puede aportar el audiovisual al tema que no pueda ser resuelto en otro 
formato (gráfico, radial)? 

Al comienzo de la grabación, es recomendable siempre solicitar al entrevistado que se presente 
(nombre completo, cargo, título) y presente el lugar en el que sucede la entrevista. Realizar las 
preguntas en forma de oración, sin ambigüedades, sin alternativas predefinidas (sí o no) y con 
una pregunta a la vez. 

Siempre que contemos con un micrófono externo es conveniente usarlo. De la misma forma con 
un trípode, se/fíe stick, soporte para sostener la cámara o el celular. 

Recordar que el video en redes sociales irá acompañado de una descripción en texto en el 
posteo de la cuenta que lo comparte. 

Para realizar un buen video deberemos encontrar un lugar con la mejor iluminación, sin grandes 
contrastes o sombras, sin contraluz. 

En el caso de las tomas horizontales conviene aplicar la regla de los tercios. Este truco, 
proveniente de la fotografía, consiste en dividir el cuadro en 9 campos mediante dos líneas 
horizontales y dos verticales. Conviene situar al entrevistado en un plano medio. 

En el caso de entrevistas en modo vertical , por ejemplo para historias de lnstagram, es 
conveniente ubicar al entrevistado en el centro del cuadro. 

Minimizando todos los factores de distorsión o error podremos lograr la máxima efectividad 
comunicativa de la pieza audiovisual. Tomando en cuenta la mayor cantidad de previsiones 
posibles, ahorraremos trabajo tanto al editor para procesar el material como al espectador en la 
comprensión del contenido. 

.. • 





Admin o administrador: es un usuario de una comunidad o de una página web con acceso a 
agregar, editar o borrar contenido. 

Alcance de una publicación: Término usado para indicar cuántas personas accedieron a 
determinada publicación en una red sociaL 

Algoritmo Conjunto ordenado de operaciones sistemáticas que permite hacer un cálculo y 
hallar la solución de un tipo de problemas. 

Conjunto de pasos para que páginas web o aplicaciones utilizan para realizar Cierta función. 

Anuncios, o Ads son publicaciones pagas que ocupan lugares estratégicos dentro de las 
redes sociales. 

App Aplicaciones o software autónomos diseñados para cumplir un propósito particular. Una 
aplicación es especialmente descargada por un usuario en un dispositiVO móvil, como un 
smartphone o tablet. 

Big Data: De manera resumida, Bíg Data indica una gran cantidad de datos complejos 
reunidos en un determinado locaL Esas informaciones necesitan ser pulidas y organizadas 
para que luego puedan ser analizadas con alguna precisión. 

Bit.ly: Es una herramienta que te permite acortar las URL (direcciones web) de los links que 
compartes en redes sociales. 

Bio o biografía : Es una expresión ampliamente usada en redes sociales para indicar las 
informaciones de perfil Dentro del área. es posible agregar el nombre, la edad. país de origen 
o enlaces del portfólio. por eJemplo. 

Block: es una expresión válida para la mayor parte de redes sociales como smónimo de 
limitación de acceso de un determinado usuario a tus informaciones. La acción de block 
garantiza el bloqueo de una cuenta. 

Blog : Término creado a partir de las palabras: «Web» Y «Log» (Entradas en la web). 

Branding: Proceso de crear una identificación o concepto de una empresa. persona o 
concepto en la mente de los consumidores. 

Canva: Herramienta de diseño que sirve para crear publicaciones en redes sociales con 
plantillas de diseño, imágenes. tipografía e iconos predeterminados, facilitando la vida de los 
no-diseñadores. 

Chat: Conversación. o charla, a distancia e en el momento, basada en el envío de mensajes 
textuales. 

Comentario: Este concepto es usado en prácticamente todas las redes sociales para indicar 
un mensaje, generalmente público, enviado por un usuario de forma direccionada para 
cualquier publicación. 

Comunidad: Indica un grupo de personas con intereses comunes que deciden unirse en el 
ambiente online para intercambiar informaciones o compartir experiencias. 

Community Manager: Es el responsable de la creación Y la gestión de las comunicaciones 
online para un negocio o marca con el objetivo de crecer y reforzar una comunidad en redes 
sociales. 

Copy: Es el contenido de texto que acompaña los enlaces, imágenes, video y audio de tus 
publicaciones en redes sociales. 





Mención . Tcrrllno usado cuando ci u su ano es rlcnc:onaco en a re:; poc rnsd;o de U'l@ 

Messenger Scr·v;c;o de chal integrado al "'accbooK s 'V en o o CO'IIO U 'Id i1p 1 cae ó:" 
;nc,v;oua! par;-¡ !a gestion de envio y recepc;ón de mensaJes entre c;suar es ':le reo scc;a 

Notificación r11ensaJe que av;sa soore alguna novedad o actua zae:cr e•1 'e:Jes scc;a:es 

Podcast T1po de producclél'·i en audro. generalmen~e senada conr·vWile;··tp c;str;bu da por 
RSS 

Post Cada uno de los contenidos 1nd v;duales pub! cados en un 'oro b oq o red soc;ai Este 
g'osano po' eJelllp'o es un post o artículo de m; b!o;¡ Pos tea' es ia acc1ón de :)Ubl;ca• un pos: 

Reacción (Facebook) Semejante al «me gusta" pero con a cJ ferenc;a de perrn11ir la 
reacción a puhl1caciones con expresiones d;fwentes co;~,o r1e encarta me entnstece· 

etc. qu" son contab1!1zaaos de manera ;nd;v;dual 

Retweet o RT Acción cuando algu;en en Tw;tte' ve tu n;ensaJe : C:ec,de re-conlpart,r!o cor 
sus se;¡u;dores. Un botótl de retv,eet pern1 1\e que vuelvan a e:~. 1ar rap oa:'·;en:e er :11ensaje 
c;ta:1do ei tweet crrginal. 

RSS : Farnil;a de formatos Neb ut11zada para publica' frecuentw"ertc contcrlrdos er· un 
formato estarldélrlzado. 

Screenshot iamb;én conocrdo corno captura de pantal a. es a :e:::rouuccón de la;rnagen 
de la pantalla ae se; cornpJtaooc 

Segmentación : Garantza :a d1vrs1ón. de acuerdo co<' los c•·¡tenos esoec;f1cos. de los 
consutniaores de LJr1 negocio o de las aud;enc,as de un determ:r:ado ccme::;cio oermrt:er:do 
acc:ones n1e:ord;recc:or1adas para sus Intereses 

SEO o Search Engine Optimization Op~1!ll!7ilC'Ó" c!c buscadores Pro:...cso c1c ll1CjOii1' e 
volumen o la cal;dad de traf;co desde los l"lOtores de búsqueoa sn pa;¡ii" pllc!!IC d;n a Gco;¡lc 
u otros SitiOS web l_a ventaja ae optr~:zar tu srt'o web o blog es que c..:crdc) tus usuarros 
targe\ DUSquen las pillabras re acíonadaS il tu WCb. esta aparecc··ra cr 'OS ;mn;eros r.:g;¡r·es 
de su l1sta o e resu'tacos 

Selfie Fotografía en autmretratc. gwreralmente d;g;tal La expres or v:ene de la palatJra 
«seii» ¡yo. prop1a persona) en lilglés y entro en el Oxforci Engl,s:: D1ct;onary erc 
2013. Share/Compartir . Es usada en Faceboo'\ cuando un uscj(HiO licc;de re:;l¡car 
deternwlaoa publ:cac·ón en un grupo o timcl;ne 

Spam . Tem11no usado para 1nd1car l!lensajes repetitivos Sir> carácter ;:"fwma!lvo. 
publ:cadas de manera r·epet:trva en redes soc;ales. 

Tag o Taggear Es la acc1ó'l de etiqueta. cue perm:'e El :os LJSUEJr os C'Cél' U!l c:":élce él 
perii' de la persona que aparece e:: la 1!11agen o en u<: post 

Story: L:sta de puol;cac;ones en focmnto vert;ca' que duran 24 hcras dsrl:'o del lnstag;·a·:­
o FacebooK 

Troll Persor1a q~e uea controvers;a on!me. El troll t1ene e: ob;et;vo ce alterar la 
comc,n cae 011 VD>'Ocando una respuesta emoc:onal negativa ent'e los ;ntervi:1;e:l'_es oue 
mod:f;oue perJud:cialmente el tono nor·mai de la conversac'O'l 

Tweetdeck Plataforma de gest:on de redes soc;aies d;reccionacin ai ~w1ttcr 
especifrcamerte T ene algunas opc;ones como la v;suaí;zac:ón en vivo de p",lJ! cae ones 
f1 tros n:el;ge·"tes élpé1rte de la a twnat;va de publrc;-¡r de forma agendndél 

Usuario Ent1dad con acceso a ver_ c-ear. editar o borrar conten'do en u·:a pi1grra \Veb. 
fwD red sJc;ai u otro espaC'O onfllle 
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