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Resumen

La Alcaldia de Envigado apuesta por las redes sociales como herramientas que facilitan la
atencion del ciudadano 2.0. El uso de las redes se han convertido en parte indispensable de la
vida de las personas, estructuras compuestas por un grupo de personas, conectadas por uno o
varios tipos de relaciones, han encontrado en Facebook, Twitter, Instagram entre otras, un
espacio en el que la libre expresion y la accesibilidad se canalizan en la internet. Cientos de
redes al servicio de los ciudadanos con caracteristicas que se diferencian entre si, propician
espacios donde el atractivo mayor es sentir cercania con aquello que puede estar a cientos de

kilometros, mediante mensajes, fotos, videos, aplicaciones online.

Twitter se distingue por ser concreto, simple, practico, directo, noticioso y con la
posibilidad de adjuntar una imagen. Facebook entonces se convierte en un espacio mas
cercano, sin limite de caracteres. Caracteristicas particulares que el social media detecta para
disefiar una estrategia que permita aumentar la presencia de las administraciones publicas en
la red. el objetivo entonces que se debe proponer un comunnity manager es conseguir un
trafico activo, propagacion viral del mensaje institucional a un bajo costo; partiendo de la
premisa de que la web 2.0 a su vez, facilita a los usuarios generar contenidos, por tanto pasan

a ser emisores del mensaje.

Metas que se podran alcanzar si conoce al Municipio de Envigado, el funcionamiento de

cada una de las dependencias, el mandatario de turno y su Plan de



Desarrollo; apoyado en herramientas que permita sondear la imagen vy el sentimiento del

ciudadano hacia la Alcaldia.



Introduccion

Redes sociales en las que hace presencia la Alcaldia de Envigado

Desde el primero de enero de 2012, desde la Oficina Asesora de Comunicaciones se hace
presencia en redes como Facebook, Twitter, YouTube y Flickr.

Alcaldia de Envigado- Fan Page de Facebook, tiene como objetivo informar los eventos,
actividades y programas en los que hace presencia la Administracion Municipal. La principal
estrategia es orientar, y responder las P.Q.R.S (Peticiones, Quejas, Reclamos y Solicitudes) de
los ciudadanos 2.0 que recurren a este medio.

El lenguaje que se maneja, aparte de ser institucional, va de la mano en lo proyectado en el
Plan de Desarrollo, en términos de respeto y atencidn oportuna.

@AcaldiaEnv es la cuenta oficial en Twitter, con un caracter mas informativo, la
Administracion busca en 140 caracteres informar sobre hechos, eventos, procesos, Yy
actuaciones de la Administracion Municipal. A su vez, se da respuesta de las P.Q.R.S de los
ciudadanos que hacen presencia en este medio.

Herramientas como el Twittlonger, que facilita mediante un trino, enviar mensajes con mas
de 140 caracteres, por instruccion de la misma Jefe de la Oficina Asesora de Comunicaciones
no son muy utilizadas, ya que si se recurriera continuamente a esta herramienta, el objetivo de
esta red social, perderia sentido. Unica y exclusivamente se utiliza, cuando el tema a tratar asi
lo exija.

Alcaldia de Envigado es la cuenta que se tiene activa en Youtube, el objetivo de la misma

no es generar interaccion, sino el portal de videos de interés para la comunidad,



Los cuales pueden ser vistos en el sitio, o en las diferentes redes de la Administracion en los
que son difundidos.

Esta red esta a cargo del camardgrafo que captura y esta presente en los eventos, el cual es
el encargado de editarlos y montarlos. Muchas veces los videos los sube tiempo después de
haber pasado el evento, lo que se puede llegar a considerar, que muchas veces los mismos no
son de utilidad.

Alcaldia de Envigado es la cuenta de Flickr, plataforma en la que se publican las fotos de
los eventos de la Alcaldia de Envigado. Esta cuenta no tiene tanto movimiento como las
anteriores, en su momento seria interesante replantear si esta es Gtil o no para la Entidad.

Para el mandatario de turno es importante el ciudadano 2.0 de estas redes, y los seguidores
de sus cuentas personales, es por esto que tiene su propio comunity manager para las cuentas
Héctor Londofio Restrepo (Facebook) y @hectorenvigado. EI proceso para las cuentas
personales e institucionales, es el mismo, una vez llega el mensaje, se consulta al Secretario de
Despacho y/o al Funcionario encargado del tema, se valida la informacién y se procede a dar
respuesta.

A partir del 2013, Secretarias como Obras Publicas, Transito, Educacion y Equidad de
Geénero, crearon sus propias cuentas, con el objetivo de dar mayor cobertura en cuanto

atencion ciudadana, bajo la directriz general de la Oficina Asesora de Comunicaciones.



Justificacion

Impacto cientifico y tecnolégico

A partir del auge de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, el ciudadano 2.0
quiere encontrar en la red no solo herramientas que le den diversién, sino que solucionen sus

inquietudes de la jurisdiccion donde habitan.

Las Administraciones locales, departamentales y nacionales, estan llamadas a desarrollar el
componente tecnologico, que no solo ofrezca wifi gratis a las personas, sino que cree
espacios en las redes sociales, donde estas perciban que son escuchadas y tenidas en cuenta en

la construccion de ciudad.

El impacto tecnoldgico que se busca encontrar, es la descentralizacion de las
Administraciones a través de la red. Un efecto que mas alld de ir a la vanguardia, es la

exigencia de aquel que quiere ejercer ciudadania a través de la red 2.0.

Se hace necesario disefiar un manual que sirva de guia para los community manager que
administran las Redes Sociales de la Alcaldia de Envigado. Un insumo fundamental para

poder funcionar y gobernar a través de la red de una manera asertiva.

Impacto social y econdémico

Seguir las pautas de un manual de redes sociales, da una mayor cobertura en la atencién al
ciudadano. La comunidad 2.0 verd en estas redes, el canal en el que pueden suplir sus

exigencias, sin necesidad de desplazarse fisicamente a la Administracion.



Frente al tema del impacto economico y la contribucion al medio ambiente, la

Administracion central ahorrara en el rubro de suministros de papeleria.



Objetivos del trabajo de Practica

Objetivo general

Brindar la atencién oportuna al ciudadano 2.0 que establece contacto con la Alcaldia de
Envigado a través de las redes sociales, para ello se creara una guia que permita definir el

estilo, pardmetros y actividades que se deben ejecutar en cada una de ellas.

Objetivos especificos
Solucionar las peticiones, quejas, reclamos y sugerencias (PQRS) del ciudadano 2.0 que

acude a las redes sociales de la Alcaldia de Envigado y sus dependencias.

Elaborar un guion a partir de los mensajes que busca destacar la Administracion Municipal y
también de las inquietudes mas comunes por parte de la ciudadania.

Como comunnity manager, contar con un guion que permita definir como proceder a las
situaciones y comentarios que se presentan en la red.

Definir cual sera el objetivo clave de cada una de las redes en las que se tiene presencia:
Facebook, Twitter, YouTube y Flickr.

Alimentar constantemente el contenido de las redes, a traves de la difusion coordinada de los

programas que ofrece la Administracién



Marco Tedrico

Estrategia de social media en la atencion al ciudadano 2.0

A partir del auge de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, el ciudadano 2.0
quiere encontrar en la red no s6lo herramientas que le den diversion, sino que le permita

interactuar para solucionar sus quejas o inquietudes de la jurisdiccion donde habitan.

Es por esto que las administraciones locales, departamentales y nacionales, estan llamadas
a desarrollar espacios en las redes sociales, donde sus ciudadanos sientan que son escuchados
y por qué no, sean tenidos en cuenta en la construccion de ciudad. La descentralizacion de las
Administraciones a través de la red, un impacto que mas alla de ir a la vanguardia, es la

exigencia de aquel que busca ejercer ciudadania a través de la red 2.0.

Es por esto que desde el punto de vista tedrico, los gobernantes estan llamados a poner en
practica los cinco puntos del poder ético (proposito, pride u orgullo, paciencia, persistencia y
perspectiva), pues es en las respuestas en redes que estd el éxito o el fracaso de una
Administracion orientada a la atencion al cliente 2.0, en términos de cercania e interaccion. Es
asi como el conocimiento que se adquiere sobre a quiénes y en qué tono se deben dirigir los
mensajes, ayuda a identificar como piensan y de qué manera toman sus decisiones los

ciudadanos digitales.

En la elaboracion de la estrategia de comunicaciéon resulta indispensable la
comprension de las diferentes actitudes de los segmentos de las personas que hacen presencia
en redes sociales, su participacion o desinterés. Toda vez que no debe emplearse el mismo tipo
de lenguaje para seguidores que para desinteresados en la politica y por ende en las ejecutorias

del Alcalde de turno.



Sobre esto, Carlos Fernandez Guerra, el community manager mas famoso de Espafia,

recomienda que:

“Las redes sociales son un canal bidireccional. Esto supone varias cuestiones: por un
lado, sirven para ver lo que interesa a nuestro pablico objetivo y actuar en consecuencia. Por
otro, al ser un canal de comunicacion vivo, debemos interactuar, responder, y lograr que estos

canales, como nuestra empresa, estén vivos y atentos a los clientes”.

De la mano de Claudia Berbeo (2013), asesora de estrategias digitales y Social Media, se
ha identificado que aparte de las cifras que demuestran que dia a dia estas redes se convierten
en parte de la cotidianidad de las personas, las entidades publicas deben replantear el para qué
hacen presencia digital y cuales son sus objetivos. Desarrollar actividades que unan al
ciudadano con la organizacion, tener tiempos establecidos, un impacto y el comunicar

experiencias son las recomendaciones que Berbeo expone.

Berbeo (2013) hace hincapié en que segun el nuevo cédigo contencioso administrativo se
entiende como Derecho de Peticion toda solicitud que se haga a la entidad, ya sea escrita
verbal o mediante redes sociales. Por ende, para dar respuesta oportuna y cumplir con los
estandares, el social media debe implementar procesos que se integren de una manera
coordinada con todas las areas o Secretarias, sin dejar de lado el adagio de que la tecnologia

nunca llegara a reemplazar las relaciones humanas.

Manejo de Crisis en Redes Sociales

Las redes sociales a parte de facilitar la comunicacion entre las personas, también son el

medio de expresién para aquellos que buscan escudarse en su PC o teléfono inteligente, para
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opinar su inconformismo, odio, o rencor; sin medir los efectos que sus mensajes pueden
alcanzar, hasta llegar a afectar la honra, prestigio y gestion del mandatario que representa

determinada jurisdiccion.

El viejo adagio que acompafia a todas las relaciones entre politicos, es que esta no seré ni
de eternos amores, ni de eternos rencores. Un enemigo politico activo en redes sociales puede
llegar a afectar la imagen de una administracion, si se acompafia de desinformacion fisica, y
de la creacion de perfiles falsos a su favor; el cual busca como publico para replicar su odio, a

aquellos que tienen alguna inconformidad con la Alcaldia.

Poniendo atencién en detalles tan simples como aquella estadistica que demuestra que un
ciudadano molesto afectara de 100 a 200 seguidores potenciales, es por esto que se hace
necesario que los Community Manager en el manejo de crisis tengan presente que el
ciudadano 2.0 es informado, incrédulo, en busca economia, calidad en el servicio, valores
agregados, exigiendo transparencia, altos estandares de satisfaccion, sin charlas, en busca de

respuestas y soluciones.

Para el Gerente de Social Media y Business Analytics Invamer , Juan Carlos Mejia Llano,
con el CRM -Customer Relationship Management (2013) se puede crear comunidad, conocer
al seguidor, desarrollar escucha activa, se puede ampliar la informacion, generar confianza,

pasar de la mente al corazdn, para tomar el control en las redes.

Mejia (2013) hace referencia en las oportunidades que tienen las organizaciones para
manejar un cliente disgustado con la organizacion. Enmarca su discurso en dar la primera
respuesta rapidamente, investigar la situacion que generd la inconformidad, creando la

repuesta correcta y reconociendo el error si es del caso.
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La community manager Lucia G. Ramos (2012), responsable de Comunicacion y
Marketing en Neosystems, continuamente repite en sus foros: “Un error o crisis es una

oportunidad para demostrar el tipo de persona, empresa o institucion que eres’.

Y es asi, como los comunicadores espafioles Barbara Pavan, Juan Jesus Velasco, Fernando
Jiménez, Marilin Gonzalo e Inti Acevedo (2012), recomiendan “mantener la cabeza fria es
muy importante pase lo que pase y aunque lo primero que se nos ocurra sea empezar a borrar
comentarios o eliminar contenidos, es lo Gltimo que debemos hacer salvo que queramos

alimentar atin mas la crisis por el denominado efecto Streissand”.

El efecto Streissand hace referencia a todo intento de censura que como community
manager en busca de solucionar un problema, avivan el problema hasta desatar la furia de mis

seguidores.

¢ Como actuar en la Alcaldia ante las crisis?

El actuar debe comenzar por identificar el problema, y a los detractores, evitar este efecto,
hablar con la verdad y con honestidad, reunir el gabinete de crisis integrado no solo por los
comunicadores o responsables del manejo de redes, sino en el caso municipal, con los
Secretarios de Despacho que tienen que ver con el tema, para disefiar un plan de accion, un

seguimiento y como no, las lecciones aprendidas.

Esto es con el fin de unificar lineas de actuacion, vocerias y mensajes a emitir.

Comentarios negativos: qué, como y cuando responder:
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Clasificacion de los comentarios negativos:
Aquellos que se producen sobre nosotros en ‘nuestras’ redes: No se trata de caer en el
juego e la discusion, simplemente se da respuesta de lo que pasa. Primero se debe indagar de

donde procede ese comentario, para ver si es espontaneo o malintencionado.

Esponténeos son aquellos que expresan su inconformidad, y que nuestro deber es responder

de manera cortés y con argumentos, si es del caso, corregir el error.

Frente a aquellos comentarios malintencionados, se debe unificar criterios y respuestas. Si
la persona continGia con su objetivo de dafiar la reputacion y no le bastan las respuestas con
argumentos que le hemos proporcionado, simplemente se pasa por alto y se atiende a los

demas usuarios.

Aquellos que se producen en paginas o lugares sobre los que no tenemos ningln control:

Informar a sus superiores de lo que esta pasando en la red, si es del caso se pide rectificacion o
bloqueo del mismo.
Ofrecer una respuesta firme, inteligente y seria y avalada pero sin caer en provocaciones.
En determinados casos ofrecer una respuesta apropiada desde nuestra pagina o redes sociales
siguiendo la tonica anterior, haciendo mencion del ‘ataque’ cuando este represente un riesgo
patente para nuestra reputacion.

El equipo de la Oficina Asesora de Comunicaciones de la Alcaldia, estan llamados a

desarrollar una politica inteligente de comunicacion, trabajando en sintonia con el alcalde y las

Demas secretarias; acompafiado de una adecuada herramienta de monitoreo, para que los

comunnity managers dependan de él.
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Es importante agradecer cuando estas criticas ayudan a mejorar procesos o perfeccionar los
mismos. Esto genera una percepcion de mejor atencion al ciudadano 2.0 y de la cercania con

los mismos.

El Politico En Redes Sociales

La credibilidad y la confianza del gobernante de turno en la red radica en estrategias
politicas de social media mejor pensadas para un publico que lo dice conocer todo, pero que a
su vez no conoce nada. Son aquellos a los que Ilamamos apoliticos o desengafiados de la

politica tradicional.

Mirar el marketing, las estrategias politicas y administrativas con “estrategias del desarrollo
de los instrumentos de persuasion, la creacién de programas de visibilidad y gestion publica
para gobiernos y la construccion de marca de ciudad”, son claves para la firma de consultoria

German Medina y Asociados (2012)

VVemos como la tendencia que se vende en la actualidad es lo que Medina (2012) denomina
“el carisma, el empaque ideal”, una tendencia que cada vez se marca de acuerdo con la
actualidad, donde estudiar a conciencia, proponer y construir ciudad con argumentos se ha
perdido. Es en este punto donde entra a jugar un requisito especial y que no todos los politicos

lo tienen: el carisma.

Este don especial que despierta pasion y fervor de los ciudadanos, que puede llegar a

reemplazar sus ejecutorias, vendiendo mas por lo que es el empaqgue, que por su contenido.

“Lo que la gente rechaza por medio de la 16gica, lo acepta a través de la emocion y la

emocion es el mas importante ingrediente del carisma”.
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Desde otra mirada, la figura de un gobernante se convierte en la fuente que por naturaleza
dara a su ciudadania la plena satisfaccion de sus necesidades humanas. Cuando se analiza la
piramide del psicologo estadounidense Abraham Maslow (1943), se identifica que este autor
divide estas necesidades en cinco estadios que se relacionan entre si. Plantea que las
necesidades mas dificiles de satisfacer son las de primer nivel (fisiologicas) y solo cuando
estas son satisfechas, el hombre intenta dar satisfaccion a sus necesidades de segundo nivel

como la pertinencia, de cuarto nivel como lo son el amor y por ultimo la autorrealizacion.

Todo gobernante que hace presencia en redes sociales, aparte de dar atencion a la
comunidad en red, detrés debe de estar respaldado por una estrategia de marketing politico. En
entrevista via correo electronico, el expresidente de Colombia Alvaro Uribe, considera que
este término se define como “la forma de difundir las ideas a través de los medios
tradicionales y nuevos de comunicacion. El éxito del marketing necesita credibilidad y esta se

da cuando hay congruencia entre la imagen y los hechos”.

Las estrategias comunicativas son de gran importancia para dar conocer Yy posicionar a los
candidatos, teniendo como principio que para Medina (2012) estd en “el carisma es el
mensaje sutil que expresa lo que es el gobernante-futuro candidato”.

Germén Medina (2012) hace alusion al caso de Argentina: “hace algunos afios hubo un
candidato a la presidencia que a causa de no despertar la mas minima empatia, emocién o
solidaridad, los asesores no tuvieron otro camino que volver fortaleza su ms visible debilidad,
y solo asi con una campafia publicitaria muy creativa, directa e impactante, de la Rua pudo
conquistar al elector méas apatico de la historia Argentina. Si no hubiera sido asi, su carencia

de esa cualidad lo hubiera enterrado”.
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El concepto de marketing politico en las redes sociales, ha comenzado a hacerse
realmente conocido en Ameérica Latina en la ultima década. Generalmente se asocian con
el término de marketing politico a connotaciones de manipulacion de las percepciones y
opiniones de la gente, mediante recursos sofisticados de comunicacion. Frecuentemente se
piensa que estos procedimientos determinan una influencia decisiva sobre las voluntades de
los ciudadanos, lo cual hace suponer que en una democracia 2.0 el poder lo tiene quien mejor

puede utilizar los medios de difusion.

“Las campanas politicas modernas se caracterizan por apoyarse en tales medios de
comunicacion, lo cual les da incidencia, frecuencia, cobertura, donde ubicuidad a los
candidatos y posibilidades inmensas de promocién; y de recordacion. Si antes los candidatos
lanzaban mensajes como perdigones, hoy las armas deben tener exactitud milimétrica y

penetrar en la mente de los electores”, asegura Medina (2012).

La actividad de los gobernantes y futuros aspirantes a otro cargo de eleccién popular, debe
centrarse en generar espacios y brindar informacion vital a sus ciudadanos 2.0, promoviendo

propuestas en beneficio de la comunidad.

Es por esto que la tecnologia entra a jugar un papel muy importante dentro de estos
procesos, la innovacion se concibe como uno de los ejes hacia los que se debe apuntar con el
fin de conseguir el éxito. Dejando atras las practicas tradicionales de politicos que se
centraban en la captacion de seguidores dado la elocuencia y demaés estrategias del discurso.
El marketing politico pretende la evolucion de dichas técnicas de conocimiento del ciudadano
2.0 y las técnicas de comunicacion. Resulta necesario el conocimiento personalizado de los

tipos de seguidores; incorporandose a ello practicas eficaces de persuasion.
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El manejo de habilidades que integren diferentes formas de hacer llegar el mensaje, permite
tener un incremento en el nivel de seguidores y en aquellas personas que se resisten a la

politica.

Afade Medina (2012): “en el mundo de hoy donde todo es juzgado por las apariencias,
donde la cultura visual se impone a otras formas de comunicacion, el carisma es el gran aliado

de los candidatos".

Un municipio como lo es Envigado exige a sus gobernantes - candidatos, programas que
suplan las necesidades basicas no satisfechas de la comunidad. Adicional a esto por el
momento que atraviesa el pais, debe destacarse en temas como: calidad de vida, ser
incluyente, equidad, y como combatir la corrupcién, todo esto apuntando a despertar los
sentimientos y la emocién de cada individuo. El discurso se constituye como un elemento
clave dentro de una administracion politica ya que si se carece de facilidades de expresion en

la red, no cautivara al electorado por méas que el contenido de su mensaje sea de calidad.

Teniendo claro que el Marketing Politico en la web 2.0 no hace referencia solo a
estrategias publicitarias sino a un conjunto de aspectos que apuntan a persuadir a las personas
para gque sigan y apoyen a determinado gobierno, se es necesario tener como objetivo un
disefio de un discurso persuasivo que entretenga, pero que a la vez motive a las personas a

apoyar el gobierno de turno.

La comunicacion debe tender siempre a resaltar los valores de la politica y, sobre todo, las

ideas de los politicos eficientes.
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Por todo lo anterior, en las redes sociales se debe aludir a un mensaje sencillo, simplificado
y sin complicaciones, para no causar dificultades de comprension, un mensaje con

caracteristicas tales como:

Frases cortas

Elegir palabras sencillas en lugar de palabras complejas

Elegir palabras familiares de uso més bien cotidiano

Evitar palabras innecesarias

Emplear verbos activos

Hablar como uno le habla a un hijo o hija

Utilizar términos que la gente puede visualizar

Conectarse con la gente, posicionarse

Procurar ser ameno

Hablar para expresarse, no para impresionar

No es igual lo que desea leer en la red una persona en situacion de desempleo, que las
inquietudes que tiene un comerciante al que le va bien en su negocio. Esta comprobado que las

palabras que remiten a una imagen quedan grabadas mas rapido en la mente de las personas.

Estado del arte

Antes que nada, todo Community Manager debe saber y sobre todo comprender los tonos

que se deben utilizar en las redes:
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Tabla Nol Tonos de las redes sociales

RED SOCIAL TONO

Sitio web Corporativo, similar al mundo fisico
Blog Informal personal o profesional
Linkedin Cercano y profesional

Twitter Cercano e informativo

Facebook Cercano y emocional

Redes sociales como Twitter, con mas de 200 millones de seguidores en el mundo, con una
serie de términos que se explican a continuacion, ya que para muchos, esta red adn es dificil
de manejar y por ende comprender:

El tuit / tweet: EI mensaje que publicamos, comprendido por 140 caracteres Unicamente.
Timeline: Es el muro de Facebook, pero en Twitter.

Respuesta / Reply: Las respuestas que yo emita, se veran en el Timeline de la persona a la que
le responde y en la red de la que sale el mensaje.

Retuit directo: Retuitear es difundir un mensaje de mi agrado en mis seguidores.

Retuit indirecto: Copia de un tuit de mi agrado, mas comentario personal a cerca del contenido
del mismo.

Mensaje privado. Mensaje que solo pueden verlo las partes, no es publico.

Etiquetas #. Un trino debe llevar dos etiquetas como minimo. Facilita la busqueda.

Favoritos. Marcar un trino con esta caracteristica.

Busquedas. Se puede buscar perfiles o informacion general.

Listas. Se pueden clasificar los seguidores por categoria.

Etiquetas mas utilizadas:

TT. Trending topic.
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TL. Timeline.

CC. Con copia a.

FA. Es una sugerencia.

FF. Folow Friday. Lo mejor de la semana.

VIA. Citacion de fuentes de informacion.

¢ Qué publicar en Twitter?

Lo primero que se debe hacer, es pensar a quién seguir, si ficen cosas interesantes para
aportar a mi perfil o labor como entidad publica.

Para Lucia Ramos (2013) las estructuras del tuit basico es la siguiente:
- texto + enlace + etiqueta.
- RT + @usuario + texto + enlace + etiqueta.

Es clave no usar los 140 caracteres, con el objetivo de dejar espacio a un comentario por
parte del que me retuitee; usando un mismo idioma. Lo ideal seria que solo se emitiera 4 trinos
por dia, ya que més de esa cantidad, cansa a los seguidores.

Facebook entonces se convierte en la red social més utilizada y la mas facil de manejar.
La diferencia entre  Fan Page y Perfil, es que la primera es para las empresas o instituciones
y la segunda esté orientada a las personas.

Las Fan Page, facilitan el trabajo a los community manager ya que todo se puede medir,
desde a quién le gusta la pagina, hasta que idiomas hablan mis seguidores y en dénde viven.
Lo valioso en esta herramienta no es la cantidad de fans, sino la continua interaccion que estos
tienen con la Entidad.

Para la community manager Lucia G. Ramos (2013), hay 5 cosas que sus colegas no deben

hacer, que aunque muchas veces sean obvias, es mejor recordar:
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Engafar y mentira: En muchas oportunidades, y mas cuando se trata de

Administraciones Publicas, por calmar los &nimos que se presentan a raiz de x acontecimiento,
se cae en el error de prometer posibles soluciones que en realidad no estan al alcance. Por un
momento se obtienen comentarios a favor, aunque después es ese mismo ciudadano 2.0 el que
les hard ver como mentirosos, lo que genera que mi cuenta pierda credibilidad.

Tratar al cliente / seguidor como un amigo: Es importante tratar al ciudadano con respeto.
Tener carisma, cordialidad y usar términos de cercania, no significa que este sea amigo.
Jamés insultes ni caigas en provocaciones: A la hora de responder, es importante ser
diplomatico, buscar soluciones y no caer en las provocaciones de los enemigos.

Criticar a la competencia: No se trata de hablar mal de otros municipios frente a Envigado, se
trata es de ser educado con el ciudadano 2.0.

Dejar de publicar por vacaciones: La redes sociales siempre deben de estar activas, no importa
el dia y la época, hay tres opciones que se pueden adoptar si el community manager esta de
vacaciones, se puede dejar alguien a cargo, planificar trinos (se debe tener precaucion con esta
herramienta, y mas cuando se trata de temas de ciudad, en el momento menos pensado puede
suceder algo inesperado) y/o trabajar desde el lugar de descanso.

Ramos (2013), la atencion al ciudadano 2.0 es optima cuando se tiene un lenguaje cercano,
el mandatario no se muestra superior, no se deja llevar por los impulsos, dedica tiempo a cada
uno de los casos, tiene una actitud positiva, responde rapido, reconoce el error, da solucion.
Pero a su vez, resalta que el éxito no se puede alcanzar sino se planifica, es por esto que los
community manager en primera instancia esta llamado a planificar la estrategia en redes
sociales.

Teniendo presente que una de las ventajas de estar en estas es que se que piensa mi publico,

puedo tener una retroalimentacion con los mismos. Pero estas también tienen inconvenientes,
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es que muchas veces las cuentas se tornan cansonas. Ya que se inmiscuyen en los perfiles
privados.
Por esto es importante escuchar, simpatizar, relacionar, comprender, ser cercano y estrechar

relaciones con mis seguidores.

Casos Exitosos En El Manejo De La Estrategia De Social Media

Hablar de este tema, no tendra validez si no hay antecedentes que demuestren la viabilidad
de estrategias social media. Es por esto que en el campo internacional el éxito de gobernantes
0 aspirantes a cargos de eleccion popular, estuvo radicado en la decision de implementar una
nueva vision de la politica dirigida a la implementacién del marketing politico y a la
innovacion de las estrategias en redes. Resultado de esta decision, tenemos casos como el de
dos de los presidentes con mas influencia en el mundo, Barack Obama Presidente de Estados

Unidos.

En el primer caso, Jaime Manzano (2008) en su investigacion “Obama se impregné del
espiritu participativo de la Web. La rebelion "on line" analiza como un “desconocido” en la
elite politica de la primera potencia mundial, Estados Unidos; vio en las tecnologias de la
comunicacion la opcién para volver el mundo a su favor en su suefio de llegar a la Casa

Blanca.

“Por segunda vez en el milenio, hay conmocioén en Estados Unidos de América: los
cimientos de la mitologia politica se colapsaron. El status quo fue vencido por una coordinada
embestida desde las redes sociales de Facebook, MySpace y el sitio oficial de la campafa
My.BarackObama.com, que al grito de ‘si podemos’ se impulsé en las urnas y colocé la Casa

Blanca a Barack Obama”.
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Una campafia que a diferencia de las de costumbre, fue directa a las emociones de la gente,
cautivando sus sentidos y persuadiendo a tal punto, que fueron ellos mismos los que hicieron
la campafna por Obama. Cada dia la web 2.0 se vuelve mas real, es tan potente capas de

cautivar a un publico que desde la nada, decide el rumbo de un pais.

A nivel nacional una de las experiencias mas exitosas en marketing, estrategias politicas y
social media fue la de la Ola Verde. Carlos Fajardo (2010) en su investigacion “Consumo
politico y marketing digital: el caso de la Ola Verde”, hace referencia al posicionamiento de
un candidato a la presidencia de la Republica Antanas Mockus con su presencia en las redes
sociales y en la persuasion exitosa que logro en los jovenes de estratos altos entre 18 y 24

afios, para que se apropiaran de su innovadora propuesta politica.

Esta inclusién dentro de las estrategias la presencia en las redes sociales y dimensionando
la fuerza que tienen las redes sociales en la construccién de opinidn publica, generd lo que
Ramos Serrano denomina comunicacion viral.

“Para llevar a cabo una campafia de comunicacion viral la empresa ha debido invertir
anteriormente en establecer estrategias de fidelizacidon y creacion de comunidad de marca,
para localizar aquellas personas que viven la marca de un modo activo, y que posiblemente
quieran recomendar los productos o servicios de la empresa”.

A su vez, experiencias exitosas a nivel gubernamental como lo es las propuestas del
Ministerio de las TIC llamadas En Ticconfio y La Urna de Cristal, hizo que en la primera la
Politica Nacional de Uso Responsable de las TIC cobrara vida, promoviendo en los
colombianos seguridad y confianza en el eso de las nuevas tecnologias de la informacion y la

comunicacion, dentro de las cuales estan las redes sociales.
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“Estamos haciendo una gran campafia de capacitacion a los usuarios, a los padres de
familia, a los maestros y a los nifios para que utilicemos Internet de una forma segura y
responsable” asegurd el ministro Diego Molano en declaraciones al diario El Espectador el 30
de agosto de 2012.

Urna de Cristal en cambio busca promover la participacion y el dialogo con los ciudadanos
2.0, fomentando herramientas de control y participacion enmarcadas en la Constitucion. En
este espacio los colombianos pueden votar, comentar y proponer iniciativas en temas que le

atafie y que de una u otra forma pueden influir en decisiones gubernamentales.
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METODOLOGIA

En el proceso de elaboracion de este manual de redes sociales, trabajaré con mi asesora de

practica Lina Claudia Guarin Toro, la Jefe de la Oficina Asesora de Comunicaciones Carolina

Renddn, y el profesional universitario Juan Carlos Arias.

Momentos y actividades

Tabla No2 Cronograma de momentos y actividades

FECHA FECHA

MOMENTO ACTIVIDAD DE FINALIZACION ESTADO
INICIO
Lluvia de ideas del
3 de marzo
posible tema del trabajo 15 de marzo de 2014 | Terminado
de 2014
de grado
Primera Reunion con
15 de
Primer Lina Claudia Guarin
marzo de | 15 de marzo de 2014 | Terminado
momento Toro-  Asesora de
2014
practica
15 de
Elaboracidon
marzo de | 19 de marzo de 2014 | Terminado
Segundo anteproyecto
2014
momento
Entrega Anteproyecto 19 de marzo de 2014 Terminado

Investigacion  autores

para el marco teérico
20 de marzo al

Entrevistas para
10 de abril de 2014
conformar el marco

tedrico
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Segunda reunién con

Lina Claudia Guarin

Toro-  Asesora  de | 29 de marzo de 2014
Préactica
Tercer - Tercera reunion con la
momento docente Lina Claudia
Guarin Toro
11 de abril de 2014
- Entrega primer avance
marco teorico
Reunion con la | 9 de abril de 2014
disefiadora
Revision de la asesora y
modificaciones para el | 18 de abril al 21 de abril de 2014
marco teorico
Entrega Marco Tedrico | 22 de abril de 2014
Cuarto
momento
- Elaboracion  del
contenido del manual
de Redes Sociales para | 23 de abril al
la Alcaldia de | 9 de mayo de 2014
Envigado.
- Revision de la asesora
Reunién con la | 2 de mayo de 2014
Quinto
disefadora
momento

Entrega disefio  del
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manual 12 de mayo de 2014
Cuarta reunion con la
docente Lina Claudia
9 de mayo de 2014
Guarin Toro
Envio a la litografia
para  impresion  del
12 de mayo al
manual
14 de mayo de 2014
Revision de normas
APA en la biblioteca
Calificacion del 50%
(Jefe Oficina Asesora
de Comunicaciones de
la Alcaldia y de Ia
docente asesora de la | 15 de mayo de 2014
practica)
Sexto momento
Quinta reunién con la
16 de mayo de 2014
asesora
Preparacion y revision | 16 de mayo
21 de mayo de 2014
de la exposicion de 2014
Séptimo Exposicion del trabajo | 22 de mayo
22 de mayo de 2014
momento de grado de 2014
Octavo Entrega a la Facultad
10 de junio
momento del trabajo de grado
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Conclusiones

El community manager escucha, no impone. Presta atencion de lo que esta sucediendo en
las redes en cuanto a la Alcaldia de Envigado, y en aquellos temas que suceden a nivel
nacional, pero que repercuten en mi entidad.

El community manager utiliza herramientas de analisis como Google Analytics para tomar
las mejores decisiones.

Las redes sociales de la Alcaldia de Envigado se convierten en el espacio para solucionar
las peticiones, gquejas, reclamos y sugerencias (PQRS) del ciudadano 2.0 que acude a las redes

sociales de la Alcaldia de Envigado y sus dependencias.

La planificacion de mensajes en las redes, facilita la elaboracion de guién no solo para
destacar la imagen de la Administracion Municipal, sino para resolver rapidamente las
inquietudes mas comunes de la ciudadania.

Facebook y Twitter son las redes sociales para interactuar y generar cercania con los
seguidores; Youtube y Flickr son las herramientas de apoyo para generar valor agregado
(videos, imagenes) en las publicaciones.

Instagram, por disposicion de la entidad, solo podra ser utilizado por el mandatario de
turno, en aras de aumentar su popularidad.

El social media no es el encargado de construir o mejorar la reputacion de la entidad
donde trabaja. La reputacion se hace en la misma administracion con su buen servicio y
comportamiento. La gente cree en la gente, no en el community.

La actualizacion de este manual se haré cada trimestre, ya que continuamente las aplicaciones
(Twitter,Facebook, Instagram, Youtube, y Flickr) se modifican en pro de facilitarle al usuario

el uso de las mismas.
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Este manual serd suministrado a los diferentes comunnity manager inicialmente de forma

fisica, y sus actualizaciones de manera digital.
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