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Las oportunidades que ofrecen las redes sociales han dado lugar a una
nueva forma de interrelacionarse entre la ciudadadania y los actores
politicos, independiente de su participacion en las urnas o en el entorno
politico, La comunicacion 2.0 nos ha establecido una relacibn mas directa y
cercana, permitiendo la participacion activa de los usuarios a través de
opciones que les dan una voz propia en su entorno, pudiendo administrar sus
propios contenidos, opinar sobre otros, enviar y recibir la informacion que les
interesa, en definitiva, incrementando la participacién de la opinién publica en
temas de interes politico.

Es por esto que este documento manual realiza un acercamiento al uso
correcto de las Fanpages en campanas electorales, teniendo en cuenta
que todas los procesos electorales son diferentes y que las condiciones
de cada campana permiten requieren un trato especifico particular.
Factores Elementos como el perfil del candidato, las particularidades de la
eleccion, el tipo de partido, el nivel de reconocimiento del aspirante, la
propuesta programatica, entre otros, son temas de analisis que van a guiar
la estrategia de campana.

Como pilar fundamental retomamos se aborda la relacién entre dos
conceptos transversales al manual que son la comunicacion politica y el uso
de redes sociales, que finalmente se cruzan para darnos luces sobre lo que
debemos fortalecer en los procesos electorales.
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Si bien las redes sociales per sé no suponen un proceso de
resignificacion de lo politico y lo electoral, es cierto que sus usos si estan
teniendo tienen el potencial de redefinir las formas en las que se realizan las
campafias politicas y se comprenden los procesos de comunicacion politica,
pues en ellas, los contendientes politicos han descubierto las inmensas
posibilidades de visibilizacion e influencia en el publico, mediante la
aplicacidn estructurada y detallada de estrategias digitales.

En este sentido, este manual hoy, se ocupa de proponer elementos la

influencia del para aprovechar el uso estratégico de la Fanpage de

Facebook en las intenciones de voto del electorado, pues en dicha

plataforma apalicacion los candidatos pueden comunicar sus intereses,

opiniones, inquietudes y exponer expresar su personalidad, carisma, Q
cualidades oratorias, y conocimiento en determinadas areas. etc., Todos

estos elementos son de gran relevancia a la hora de influir en el

proceso electoral, mientras se generan espacios de interaccion y
relacionamiento entre el votante y el candidato. en dichas redes.

Asi mismo, cabe resaltar Dado que un alto numero de posts con la intencidon
de presentar alta actividad en la red social, no garantiza el éxito en las
votaciones, pues en el desarrollo del manual se resalta, sobre todo, la
importancia de generar participacion, interaccién de valor con el publico.

No solo se trata de tener mucha actividad en la red social y mostrar
continuamente informacién, como senala el experto en redes sociales y
marketing politico Alfonso Baella:

Este manual es producto de la investigacion

“Influencia de las Fanpage de la red social Facebook en
las elecciones de la Camara de Representantes del
departamento de Antioquia del 11 de marzo de 2018”
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“Quien comunica la politica lo hace para lograr algo y
siguiendo un plan. De manera que la comunicacion

politica es persuasiva e intencionada: esta disefiada para
influir en una creencia, una actitud, valor o accion”

COMUNICACION

POLITIGA

El concepto de comunicacion politica encuentra sus
origenes, segun Doris Graber (2005), en la antigliedad
escritos de gran antigliedad, como es el caso de

“La Retérica y La Politica” de Aristoteles, donde
justamente se resalta el valor de la palabra en lo publico,
lo politico.

Sin embargo, no es hasta mediados del siglo XX que el
término empieza a cobrar mayor importancia teérica en la
disciplina de la ciencia politica, donde, incluso, su
capacidad conceptual se cuestionaba por algunos autores
como Bonilla (2003) y Arancibia (2000).

En la actualidad, el término ha ganado mayor legitimidad y
constituye un campo que llama una creciente atencion de
distintos académicos de las ciencias sociales (Pérez,
2009). Norris (2004) la define como: “un proceso
interactivo, relativo a la transmision de informacion
entre los politicos, los medios de comunicacion y el
publico” (p. 110).




COMUNICACION

Uno de los grandes aportes de esa relacion conceptual entre comunicaciéon y
politica, esta en que “la comunicacién cumple un papel fundamental en los
sistemas democraticos, ya que permite conocer el ejercicio de los
gobernantes y elaborar libremente nuestra forma de pensar y actuar en
relacion con el gobierno” (Reyes et al., 2011, p. 87).

Ademas, en el marco de los avances y desarrollos de las tecnologias de la
informacion y comunicacion en la contemporaneidad, los procesos comunicativos
estan teniendo un gran impacto en las formas de entender y hacer politica, sobre
todo, en las campanas electorales.

Sobre esto, uno de los medios en los que se dan esas nuevas formas de
expresion politica es en las redes sociales, en las cuales, las barreras de la
politica trascienden y son ejemplos vivenciales del paso de la comunicacion
tradicional (radio, prensa, tv y plaza publica) a la comunicaciéon 2.0 donde el
pilar fundamental es la interaccién, representando esto un giro en las estrate-
gias de comunicacion adoptadas por las campafa politicas, encendiendo un
reflector a la opinion publica, buscando redefinir las formas de relacionamiento
entre los candidatos y la sociedad.
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El sentido actual de red social, cuenta con un precedente
tedrico propio de los estudios antropolégicos, tanto de Alfred
Radcliffe-Brown como de John Barnes, de quienes se entiende
como red social, una estructura social en la que, tanto individuo
como colectivos, se unen entre si, se vinculan y relacionan en torno
a algun comun (Ponce, 2008).

Es importante resaltar que la comprensién del término para estos
autores esta por fuera del contexto del internet, quienes afirman que
estamos conectados por redes sociales, estas son parte de nuestra
vida y son la forma como se estructuran las relaciones personales
(Barnes, 1954).

Llevan el nombre de “red social” justamente por el hecho de
que a través suyo la persona puede establecer una red de
contactos muy compleja que incluso lleva a conectarse con
personas que nunca habia ha visto en persona.

En la era del internet y la globalizacion estas encuentran su
significado en torno a la interaccion virtual y el amplio acceso a la
informacion, al tiempo en que Estas, ofrecen una gran oportunidad
de establecer proponer temas que puedan brindar brindan a los
internautas la posibilidad de organizarse a los cibernautas de
acuerdo a sus gustos y preferencias, lo que puede ser aprovechado
y asi, por ejemplo, en el escenario de contiendas politica., los
candidatos pueden fortalecer su proceso electoral.

Para tener una referencia teérica clara que defina el término: redes
sociales, es posible considerar a Kaplan y Haenlein (2009), quienes
las definen como: “Un conjunto de aplicaciones basadas en
Internet que expanden los fundamentos ideolégicos y
tecnoldgicos de la Web 2.0, permitiendo la creacion y el
intercambio de contenidos generados por los usuarios”
(Kaplan y Haenlein, 2009, p. 61, como se cita en: Sarmiento,

2017, p. 38).



Facilitar la participacion de la
ciudadania.

Canal de difusion.

Circular informacién de modo
mas efectivo.

Mayor alcance que los
medios tradicionales.
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de vista.

editoriales.

a) Aumentan la comunicacién entre los usuarios.
b) Generan interaccion.
c) Permiten hacer parte de la Agenda Setting.
d) Acercan diferentes panépticas de la realidad social
y politica.
e) Invierte estrategia a bajo costo y mayor alcance.
f) Sencillo acceso a todos los usuarios, perfiles y puntos

g) Inmediatez de la informacion.
h) Segmenta el publico al que busca impactar.
i) Cada usuario construye su contenido y pone los filtros

09 Like [ comment  share j) Proporcionan estadisticas de impacto en redes.

a) La libertad de expresion puede ser un a arma de doble
filo, pues los filtros no tienen limites.

b) Perfiles sin restricciones de idoneidad.

c) Difusion de informacién sin filtros de veracidad que
puede ser perjudicial en términos de reputacion.

d) La aceptacion o no son mediante un “me gusta” o un
comentario, lo que limita la comunicacion.

e) El acceso a la informacion es por medio de canales
costosos como dispositivos moviles o computadores.

f) Se utilizan mas que todo como canal de difusién y no
de interaccion.

g) Bajo nivel de lectura.
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3. FANPAGE DE
FAGEBOOK

COMO HERRAMIENTA DE CAMPANA POLITICA

- ™

La red social con mayor cantidad de usuarios: mas de dos mil setecientos millones en
todo el mundo, en la que es posible hacer publicaciones (o posts) en las que se pueden
compartir textos, imagenes y videos a través de las denominadas Fanpage, cuya traduccion
literal seria "pagina para fans". Su potencial para influir de una u otra manera en resultados
electorales ha sido estudiado y experimentado y hoy, estas plataformas digitales de uso
masivo, fungen como espacios alternativos de contienda politica (Cardenas et al., 2017).

Esta red social constituye una plataforma para comunicarnos y compartir con
usuarios que conocemos, informacion, fotos, videos y enlaces. Ademas, las personas
usuarias pueden participar en los grupos tematicos que les interesen. Facebook también
ofrece la posibilidad de enviar mensajes privados a contactos, asi como a otras personas
gue no conocemos pero que también estan en la red social. Facebook permite crear eventos
e invitar a otros usuarios a participar en ellos.

12.
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3.2. CARACTERISTICAS (PERFILES, PAGINAS Y GRUPOS):

Facebook ofrece diferentes opciones dependiendo de quién represente el
usuario:, permite publicar post con enlaces, imagenes o videos; ademas
permite la retransmision en vivo de videos (streaming) asi como fotografias
y streaming en 360 grados.

@ 3.2.]. PERFIL
Tienen perfil las personas a titulo individual.

J.2.2. GRUPO

Lo crea un usuario (creador) y las personas que se anaden pueden tener
roles diferentes: administrador o miembro. Los grupos pueden ser publicos,
privados o secretos, y sirven para formar una red en torno a un tema o un
interés especifico.

J.2.3. FANPAGE

Las paginas estan pensadas para instituciones, empresas o negocios,
celebridades, etc. Permiten ser gestionadas por uno o varios perfiles
personales a modo de administradores, editores, moderadores, etc.

Fanpage oficial: Las paginas oficiales permiten que las instituciones,
las empresas y otras entidades creen su espacio oficial dentro de
Facebook, para poder comunicarse con los seguidores.

Fanpage de una comunidad: Estas paginas tienen como objetivo
apoyar una causa o0 un movimiento.
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La pagina es la solucion que se ha escogido dentro de la comunicacién
politica, de hecho, es la opciébn mas adecuada para los candidatos ya que
Facebook atribuye un caracter diferencial a las campanas politicas para
distinguirlas de los perfiles personales.

La actividad o periodicidad en posts, estudio del publico, priorizacion
de ciertas categorias en las publicaciones, busqueda por la generacion
de alta interaccion o participacion, etc.

Con todo esto, los candidatos buscan visibilizarse, pero también garantizar
una alta cantidad de participaciones y, a su vez, lograr un mayor numero de
seguidores que eventualmente pueden convertirse en votantes de
propuestas politicas, por lo que se evidencia la importancia de saber
combinar de manera apropiada estos distintos elementos en la Fanpage de
Facebook para canalizar esa actividad en las elecciones.

Las Fanpage tienen una serie de caracteristicas que las hacen muy
interesantes a la hora de monitorizar lo que sucede. Disponen de
estadisticas completas de las personas usuarias que se asocian a ellas, las
gue se convierten en pieza fundamental a la hora de crear estrategias, da la
oportunidad de segmentar el publico y por supuesto apuntar al nicho que
falta por conquistar.



33 GESTION

DE GUENTAS

Para la apertura de cuentas, la persona “Responsable de las Redes Sociales”
de las diferentes campanas, debera seguir el proceso indicado por Facebook,
pero se deben tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

0999 D9O9

La apertura de la Fanpage debe ser con un correo electronico generico,
evitando la fuga de conocimiento.

Los datos ingresados a la hora del registro deben ser veridicos y del
candidato mas no de la persona encargada en el momento.

Cuando la pagina haya conseguido el numero minimo de seguidores
establecido por Facebook, la persona “Responsable de las Redes Sociales”
registrara el nombre de usuario.

Desde la creacion de la Fanpage el usuario debe ser de uso politico,
permitiendo un manejo diferencial a la cuenta.

La fecha de creacion de la cuenta es indiferente, lo principal es generar
confianza desde el principio.

Tener claro que la apertura de Fanpage demanda trabajo y perseverancia,
el trabajo de posicionamiento es de paciencia.

Todos los candidatos son diferentes, lo que aplica tambien para la gestion
de cuenta de los mismos.



CREACION
.=1. DE CONTENIDOS =

El valor agregado lo genera la creacion de

contenidos, pues se debe desarrollar con
creatividad y hacer uso de todo el contenido
multimedial posible, realizar pago de publicidad
y compartir el material organico de los usuarios,
buscando generar factores diferenciales claros
gue hagan atractivo el contenido.

Se observa la necesidad de apuntar a la creacion constante de posts, pensados en
clave de los intereses del publico, porque, de lo contrario, no se logra generar grandes
niveles de interaccién o participacion.

i Se recomienda no publicar muchos mensajes diarios en la Fanpage, lo
f@j habitual seria publicar unos 2 o 3 al dia, pero dependera de la intencion de
cada candidato.

Las publicaciones deben contener menos de 80 caracteres, esto permite
leer el contenido sin entrar al perfil y contrarresta el hecho de que los
' usuarios leen poco.

T El lenguaje entre mas sencillo sea mayor alcance va a tener, procura no
) utilizar un lenguaje especializado o técnico.

Los apoyos audiovisuales deben ser prioridad, pues van a ir reforzados con
el texto practico y asi pueden ser mas visibles, volviendo la publicacién
mas atractiva. Ej: Una buena foto con un copy amplio que contextualice la
imagen o un corto video y un copy sencillo.

Los contenidos deben apelar a las opciones que nos entrega Facebook:
7 Historias, live's, encuestas, videojuegos, repostear y anunciar.

Eventos y transmisiones: Resulta ser un contenido entretenido que

Gl engancha a los seguidores, se hace presencia desde la lajania y genera
L5 una alerta en las publicaciones. Ademas permite compartir en red a

muchas personas.

@:J Ademas se sugiere apelar a las demas estrategias que las redes han ido
@J posecionando como los numerales, los #TBT, los concursos entre otros.

& Se recomienda no enlazar las redes sociales, pues los publicos son
diferentes para cada una y contienen lenguaje muy diferente.

La pagina de Facebook permite afiadir pestafias para completar los
) contenidos (lugar, hora entre otros).



INFORMACION

Hacen referencia al trabajo en campana,
recorridos por el departamento o simplemente
informacion de visitas y agenda.

PROGRAMATICO

Post que hacen referencia a las propuestas
programaticas o interés especial por un tema
puntual: Educacion, nifiez, corrupcion,
economia etc.

OPINION Y/0 POLITICA

Valoraciones personales, argumentaciones
para expresar un pensamiento propio, un
aporte de situacion actual del Pais, momentos
coyunturales en lo que quiera mencionar,
critica a al sistema publico, Gobierno,
bancadas y demas.

Ejemplo: Proceso de Paz, revocatorias,
proyectos de Ley etc.

PERSONAL

Hace alusion al mundo privado, vida personal
y familiar.
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n DECONTENIDOS:

La Gestion de contenidos se convierte en el pilar fundamental de la Fanpage, ya que son los
contenidos en los cual que ira soportada la interaccion de la misma, crear contenido de valor se
convierte en el gancho de permanencia.

Se recomienda girar en torno a los siguientes tipos de publicaciones.

0 La gestidn de contenidos son las publicaciones de valor que se realizaran, para lo que
se debe tener claro el objetivo de campana y apuntarle siempre desde la repeticion en
diferentes formatos y contenidos.

o Se recomienda apelar al tema emocional y publicar continuamente posts informativos
como: agenda del candidato, entrevistas en medios, informacion del que hacer diario
del mismo.

W Altema programatico se recomienda segmentar el publico de manera que lo sustancial
le llegue a los usuarios de manera sencilla y emocional, asi genera mas interaccion.

'.’ Los temas de opinion son fundamentales pero no se deben publicar continuamente. Es
importante intervenir en algunos temas de orden Internacional, nacional, departamenta,
municipal o local pero no se recomienda participar en todos, solo en los que se cinan al

sﬁ:‘ objetivo de campana.

Los temas personales son opcionales, generan confianza y empatia con los usuarios.

‘ El lenguaje que utilizaremos en estas publicaciones debe ser claro, concreto y sencillo.



FURMATUS DE
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Los formatos de publicaciones son muy amplios,
siendo el Facebook la red social mas adaptable
como canal de comunicacion y con mayor numero
de suscriptores, por esto se recomienda tenervra la
segmentacién del publico y adaptar posteriormente
la forma de comunicar,

los formatos de contenido mas usados son:
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Blogs Videos Infogréficos Plantillas Fotos
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Imdgenes  Encuestas Memes Preguntas y Lives

ylo gifs Respuestas

“Estos tipos de formatos generan interaccion y
divesificacion del mensaje, lo que genera
mayor enganche con los usuarios. ”



La interactividad ha permitido estar conectados de
polo a polo, como nunca lo hubiéramos
imaginado, facilitando la comunicacién entre
usuarios, la posibilidad de compartir contenidos,
la multiplicacién de informacion, la creacion de
comunidades de preferencia, y lo mas importante,
la interaccion con ellas.

Adicionalmente, se debe resaltar que la instantaneidad
es otra de las principales caracteristicas de las redes
sociales, ya que es el gran avance que ha facilitado la
comunicacion entre los seres humanos y a la que nos
hemos acostumbrado facilmente.

Ahora bien, la interaccion en las Fanpage como es el
componente principal de las mismas, de esto depende
el posicionamiento en la red y el enganche que se
pueda lograr.

No genera confianza una fanpage con muchas
publicaciones y ninguna respuesta pues quedaria
como un mondologo sin publico objetivo ni
estrategia de campana, asi que, la capacidad no esta
en la publicacion del post sino en estar conectados
dando respuesta a los usuarios que buscan interactuar
frecuentemente.



3.7.INTERACCION EN LAS FANPAGE:

A continuacion presentamos algunos factores que se deben tener en cuenta a la hora de hacerle
seguimiento a los comentarios y/o mensajes y responderlos.

a) Pertinencia: va encaminada a poder establecer una conversacion en linea
coherente.

b) Respeto: se relaciona con el tono que se utilice en las publicaciones, el
lenguaje y la forma en que se respondan.

c) El tiempo: debe girar en orden a la inmediatez.

d) Tipo de informacién: se deben cuidar los perfiles de las personas que realizan
comentarios, casi operando desde la proteccién de datos.

e) Informacién publicitaria o spam: siempre las publicaciones deben tener un
respaldo de fondo que no generen controversia por ausencia de veracidad.

f) Derechos y garantias constitucionales:
» Los comentarios que no cumplan estos requisitos no se pueden publicar.
* El tono de conversacion debe ser siempre cercano y cordial.
* Escuchar a las personas y dar respuestas adecuadas a sus necesidades, para
que los usuarios sientan que nuestra respuesta no es intrusiva, sino que
participamos en la conversacion de igual a igual.

j) Respeto por la opinién: no todas las opiniones se deben compartir pero si
respetar, no cambiarlas, no imponer las nuestras, solo compartir y escuchar en
pro de ganar simpatizantes y no alejar los seguidores.

Se entiende que las redes sociales funcionan sobre la base de la interaccion, se requiere
cierto nivel de reciprocidad que garantice el establecimiento de dinamicas de participacion,
respuesta, comentario, entre otros.. Adicionalmente, el crecimiento de las fanpages suelen ser
directamente proporcionales al tiempo y dedicacién invertidos en ellas.

Si bien se resalta la mayor posibilidad de mostrarse y ser reconocido ante el publico a través de
las redes sociales, el uso de estas en el marco de procesos electorales, se debe basar en los
fundamentos de la comunicacién politica, que Norris (2004) define como: “un proceso
interactivo, relativo a la transmision de informacion” (p. 110) en el que los politicos deben
buscar comunicar su proyecto politico de maneras estratégicas, que si logren conectar con el
publico, en este caso: el de los seguidores de las fanpage de Facebook.



3.8. SEGUIMIENTO DE COMENTARIOS
DE LOS USUARIOS:

Como parte de la interactividad de las Fanpage esta el
seguimiento que se realiza a los usuarios, pues esto arroja
cifras que son determinantes a la hora de una estrategia,
por ejemplo: ;cuantos usuarios estan en actividad
permanente?, ;cudles usuarios muestran ser simpatizan-
tes? o jcuantos detractores?, ;de qué hablan?, ;qué
prefieren?, ;en qué tono responden?, entre otros.

a) Se debe responder a los comentarios lo antes posible, dentro del mismo espacio donde
se haya producido la pregunta o consulta.

b) Es aconsejable agradecer al usuario su participacion y afadir los contenidos
complementarios necesarios.

C) Si el comentario es inapropiado o impertinente, habra que buscar la manera adecuada
de responder al usuario educadamente, enlazando informacidn o redireccionando a
otras webs que puedan ofrecer una respuesta adecuada, en su caso.

d) Es importante responder de forma cercana, es decir, en nombre del candidato y no del
perfil de la persona “Responsable de las Redes Sociales”.

e) Se deben realizar sondeos de los cibernautas que participan o interactuan con la
fanpage, de manera que las estadisticas logren generar la ruta para localizar mas
simpatizantes.

3.9. SEGUIMIENTO DEL PUBLICO Y LOS MENSAJES:

Para realizar esta actividad es importante conocer la estrategia de campana y enlazar
los diferentes publicos y sus diferentes intereses, segmentar por sexo, edad,
residencia, intereses grupales, locales, profesionales, etnicos etc. La finalidad es
identificarlos, pero lo mas importante volcarlos no solo a seguir la fanpage sino a ser
miembro activo de la misma.

Esta accion puntual no solo permite ganar simpatizantes, sino que da linea a la
gestion del contenido y la interaccion.

RECOMENDAGIONES PARA USO GORREGTO DE FANPAGE:

1. Se recomienda actuar de forma transparente y respetando la legislacion.

2. No se deben publicar comentarios despectivos ni ofensivos.

3. Recordar que cualquier actividad en la red queda registrada indefinidamente y
es accesible para cualquier usuario.
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GENERALIDADES

EN LAS-FANPAGE:

Entender a los cibernautas, las cuentas de las redes sociales, a las personas detras
de las pantallas como posibles votantes, como electores virtuales.

Entre mas personas sigan la pagina (es decir, le den ‘me gusta’o ‘seguir’), se estan
ampliando los rangos de posibilidad de visibilizacion e influencia de las
publicaciones de los candidatos.

Garantizar una periodicidad dentro de las redes, realizar publicaciones que
continuamente estén llegando a las personas, crear constantes posts pensados en
clave de los intereses del publico.

Lograr conectar con el publico, teniedo en cuenta los “gustos, intereses y puntos
sensibles” para que el candidato logre generar visibilizacion y adhesiones al
proyecto politico.

Potencializar la principal caracteristica de las redes sociales que es la
bidireccionalidad y que sus canales son mas rapidos y efectivos permitiendo asi
la participacion e invitando a que las personas puedan involucrarse.

Retroalimentar es lo mas importante, la respuesta de la gente y que los candidatos
den respuesta, pasar de estar mirando al enganche.

Las publicaciones de las fanpage deben ir enfocadas en temas informativos,
programaticos, de opinion y familiares que reflejen cercania e interaccion, en su
mayoria apelando a la emocionalidad.

No se pueden estandarizar que, a partir de cierta votacion, disminuyen o aumentan
los seguidores o viceversa.

Generar estrategia donde prime la interactividad y participacion en las publicaciones,
con elementos relevantes como: actividad o periodicidad en posts, estudio del
publico, priorizacion de ciertas categorias en las publicaciones, etc.

Todavia no es posible afirmar categéricamente que el uso constante y estratégico de
las redes sociales es proporcional a la cantidad de votos que logren obtenerse en
una campana electoral.
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TONO DEL MENSAJE
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FEED BACK
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Componentes de la comunicacion tradicional.
£ Componentes de la comunicacion 2.0 aplicado a la Fanpage-Facebook.
IXZTH Componentes vitales para el manejo de la Fanpage.

[EIEIWEH Estrategia de campadia on-lina, todo integrado en este componente, pues reune

cada uno de ellos para poder generar impacto en las redes y finalmente tratar de convertir
el cibernauta en votante.
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51CARLOS
ANDRES PEREZ;

Doctor en Ciencias Politicas de la Universidad
Complutense de Madrid, Master en Ciencia Politica de la
Universidad de Salamanca, Master en Estudios Politicos
Aplicados de la FIIAPP, en Madrid.

Se ha desempefnado como Ministro en la Embajada de
Colombia ante la Unidon Europea, encargado de las relaciones
con el Parlamento Europeo y actores politicos del continente;
Consultor de marketing electoral y de gobierno, para varios
paises de América Latina; Director del Centro de Analisis y
Entrenamiento Politico de Medellin, Colombia.

Autor de publicaciones que abordan la tematica politica, convirtiéndolo en un referente a los
temas de marketing y comportamiento electoral a nivel nacional; Pistas para entender el
cerebro politico (1 edicién); Comunicacion y Marketing Politico (6 ediciones); Claves para dirigir
en tiempos de crisis (4 ediciones) y ;Qué nos lleva a votar? lo que todo politico deberia saber para
conquistar el voto en Colombia (1 edicidén) son objeto de estudio en grupos de campanas electorales
y en universidades.

,,,,,

,8@8; La comunicacion permite conocer las personas, el comportamiento
e & humano y generar confianza.

E@ Las redes sociales restaron la intermediacion con los grandes medios,
: lo que genero acceso a la informacién y participacion.

e No hay momento clave para abrir las redes sociales, es generar
confianza desde su inicio.

Las redes sociales se convierten en vehiculos y son muy buenos en el
efecto de la repeticidn para generar Recordacion, Visibilizacion y
Posicionamiento.

I Los algoritmos le dan valor a las redes sociales, predecir, validar la
( @ ] estadistica, es fundamental a la hora de campanfa, permite predecir
comportamientos.

importante es la respuesta de la gente y que los candidatos den

La retroalimentacion es vital, fortalece los procesos electorales, lo mas
(—)

>

@ respuesta, como pasar de estar mirando a vincularse con la causa.



9.2.DIEGO CORRALES:

Doctorando en Gobierno; Maestria en Administracion;
Master en Politicas Publicas; Especializacion en Gerencia;
Especializacion en Comunicacion (actualmente);
Diplomados y cursos estratégicos en: Programacion Neuro
Linguistica, Seguridad y contraterrorismo (3), Salud Publica,
Urbanismo Social, Estrategia, entre otros.

Ha trabajado durante mas de 20 afos en Asuntos Publicos, con
entidades como: Alcaldia de Medellin (varios gobiernos);
Presidencia de Colombia (DNP, SENA, Ministerios);
Gobernaciones (Sucre, Meta, xxxx), Area Metropolitana, mas
de 30 Alcaldias, PNUD/ONU, BID y IC Latinoamérica,
Bancolombia, Comfenalco, Comité Intergremial (en alianza con
SURA, Proteccion y EPM), EAFIT y UPB.

Algunos de estos proyectos, han recibido premios y reconocimientos, entre los cuales
destaco dos: el principal premio en el sector publico de Colombia que otorga la Presidencia (Premio
Nacional de Alta Gerencia) y ser reconocido como el consultor del afio en Iberoamérica (en
Washington, EU), siendo el unico colombiano hasta ahora que lo ha recibido. Ser docente,
conferencista internacional, analista y columnista en medios de comunicacion, y haber sido autor/-
coautor de 4 libros.

La estrategia digital en campana juega un
papel muy importante, donde el contenido
es el rey, Lo mas importante es el mensaje,
lo importante es lo que se transmita por
medio de las redes sociales.

4 caracteristicas del mensaje:

- Original y autentico.

- Corto.

- Emocional.

- Relevante para la agenda del publico.




2 caracteristicas de las
redes sociales:

* Las redes sociales son un Universo,
compuesto por planetas y cada planeta
tiene su propio ritmo, sus propias
audiencias, sus propias formas de transmitir
y sus propias dinamicas.

* Tener infraestructura: Un equipo montado
que permita interactuar con la gente y
reaccionar a comentarios, ataques en fin

Utilidades de las redes sociales:

+ Existen tipos de bodegas que se utilizan en campana y que son validas dentre de la estrategia,
por eje:

Bodegas creadas: Con sistemas bots, robot o temas de inteligencia artificial, con perfiles falsos

que utilizan para hacer diversas cosas.

Bodegas intencionadas: simplemente son la organizacion de sus militantes o de sus aliados
para interactuar en horas especificas con mensajes especificos.

Bodegas naturales: Organizadas a respuestas de militantes, que es cuando personas que
estan de acuerdo o en desacuerdo.

* Las redes sociales no solamente son importantes sino necesarias para actor politico.

+ La apertura de las redes sociales depende mucho de la estartegia de campana o de cada
candidato.

* El lenguaje en las redes sociales es recomendable que sea original y autentico, que genere
cercania.

+ Las redes sociales pueden influir en las tomas de decisiones electorales aunque no son
necesariamente determinantes.

* Los algoritmos son fundamentales en termios de segmentacion y de visibilizacion.



2.3.MIGUEL JARAMILLO:

Magister en Gobierno de Universidad EAFIT, Colombia;
Master Comunicacion de U. Complutense de Espana y
Licenciado en Comunicacion-Periodismo de UPB,
Colombia. Ganador de 5 premios de la Asociacién Colombiana
de Consultores Politicos en 2019 y 2020 y ganador Campanfa
Regional del afo Victory Awards de EEUU 2021.

En varios paises de Hispanoamérica es consultor, estratega y
entrenador de equipos de gobierno con lideres y gobernantes
qgue han sido elegidos como los mas populares en sus
territorios por firmas globales de investigacion como Invamer y
Yan Haz. Docente y conferencista en EEUU, Colombia,
Espafa, Argentina, Bolivia, Ecuador, Dominicana, México y
Perd. Director y Ancor de www.jaramillolujan.com y del portal
de formacion www.marketingpoliticoygobierno.com.

‘Las redes sociales ya no son importantes, hoy son trascendentales, porque la humanidad esta
viviendo un recambio, ya tenemos nativos digitales tanto votantes como dirigentes politicos,
independiente de tener o no redes sociales se tiene huella digital”.

Por eso la estrategia digital parte de entender que:
+ El 80% del trabajo en comunicacion digital se hace offline no se hace online.

* Una estrategia de aire y de agua tiene que articularse muy bien con la estrategia digital, porque
sino se comente errores impensables y de doble discurso dentro de la campafa y esto puede
llevar a la derrota.

* No se puede confundir, la interaccidn con la accion del voto.

+ Las métricas digitales me llevan al posicionamiento, al reconocimiento, a la identificacion, pero el
llamado al voto tiene que estar conectado en la estrategia digital.

* La estrategia digital debe articular con las nuevas herramientas de interaccion con los
presumidores, el presimudor es un productor y un generador de contenido, un productor y un
consumidor de contenido.

+ Las redes sociales son el gje principal en muchas campanas, claro que depende mucho del tipo
de camparnia, si estamos hablando solamente de voto de maquina, si estamos de voto de opinién,
es claro que las redes sociales o las social media son herramientas que permiten posicionamiento
y visibilidad al candidato. Es inaplazable la presencia en lo digital.



9.4.1SAAC EGHEVERRI:

Comunicador Grafico Publicitario, Magister en
Comunicacion y Marketing Digital. Especialista en
Usabilidad y Experiencia de Usuario.

Con 10 afos de experiencia en desarrollo frontend y
administracion de sitios web, disefo gréafico, analitica y
Marketing digital, con més de 13 afos de experiencia en
el mercado digital, creador de su propia empresa wikpis
marketing digital.

+ La principal caracteristica de las redes sociales es la bidireccionalidad con canales mas
rapidos y efectivos. Invitando a la participacion, hacer proyectos donde las personas se
involucren.

* Lo mas importante de las redes sociales es monitorearlas, bien manejadas pueden ser
provechosas de lo contrario son contraproducentes.

+ La madurez digital es importante a la hora de la utilizacion de las redes con proposistos
politicos, segun los algoritmos tienen mayor oportunidad de visualizacion y de interaccion las
redes con mayor interaccion y mas publicaciones.

* El lenguaje de las redes sociales se define cuando se defina la segmentacion del publico y
el canal.

+ Las redes sociales Sl pueden influir en la toma de decisiones politicas tanto para bien
como para mal, lo importante es tener un monitoreo continuo y una estrategia bien definida.
La construccion de la estrategia es primordial, trabajarla desde un prinicpio en el ORM
(El mapeo objeto-relaciona) puesto que es impresceindible tener definida la identidad y
reputacion online como tambien la atencion al cliente.

+ Es importante definir el buyer person el cual es el tipo de publico o publicos a los cuales se
va a dirigir y por los canales que se va a dirigir.

+ Las redes sociales a hoy son el medio masivo mas econémico que mayor alcance puede
tener, la visibilidad depende del manejo.
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“Ninguna eleccidn politica se gana con las
redes sociales, pero sin redes sociales no se
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(Villegas, 2021, parr. 1)



