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Presentacion

1.1. Presentacion

Con el propésito de establecer el manual de uso, buenas practicas y
gestion en los canales de comunicacién digital que se determinan
para el Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja COTEL, se
define una guia o manual que contribuya al fortalecimiento de los
procesos de comunicacién en los canales digitales existentes
(Facebook, Instagram y WhatsApp Business) que permita la
estandarizacion de las actividades comunicativas.

Aqui, una serie de recomendaciones y pautas necesarias para el uso
correcto de los mismos, con el fin de generar responsabilidad de la
gestion, administracién, manejo y control de contenidos para los
distintos publicos de interés.

Es importante que la institucién educativa cuente con una guia donde
se identifiquen las diferencias de manejo de los canales de
comunicacién digital que se han establecido. De igual forma es
importante que las diferentes dreas administrativas se articulen a este
proceso para lograr una homogeneidad en las acciones futuras y
contribuyan a la estética para todos los contenidos que se generardn
en adelante.

Lineamientos generales




Lineamientos Lineamientos generales

1.2. Lineamientos

= Respetar la propiedad intelectual y derechos de autor.

= Evitar la publicacidon de textos fotografias, videos o documentos
que no sean propios de la institucion educativa.

= No publicar las fotografias de menores de edad sin consentimiento
de los responsables.

= No compartir en las redes sociales vigentes y activas
procedimientos, tutoriales, videos, entre otros, que no sean con
fines académicos y/o especificos para planes publicitarios.

= Apoyarse en la documentacién de derechos de uso de para
fotografia y video por parte de la institucién educativa hacia el
requerimiento de estudiantes.

= Se prohiben las publicaciones o material compartido de contenido
que atente contra los valores, misién, visién o valores de la
institucion educativa.

= Estd prohibida la captaciéon de datos personales de usuarios
activos dentro de las diferentes redes sociales activas vigentes.

= No se brindard o solicitard a usuarios informacién sensible.

= Reportar a la direcciéon administrativa de COTEL cuando se
encuentren cuentan falsas, duplicadas, o que atenten contra la
integridad y buen nombre de la institucién educativa.




Alcance — Redes oficiales

1.3. Alcance

El manual de uso, buenas pricticas y gestion en los canales de
comunicacion digital establece los lineamientos y pardmetros basicos
y necesarios relacionado con creacién y publicacién de contenidos
para las diferentes cuentas activas vigentes, haciendo caso a los
lineamientos de identidad e imagen institucional.

De igual forma este manual permite conocer el manejo y direcciones
oportunas para la adecuada comunicacién con los diferentes grupos
de interés o publicos identificados.

Lineamientos generales

1.4. Redes oficiales

Desde 2011 el Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja
COTEL decidi6 abrir su canal digital de Facebook, siendo este el
primer lugar como puente existente entre el publico objetivo o de
interés y la institucion educativa.

Sin embargo y ante las necesidades detectadas por su creciente
aumento de usuarios interesados en la oferta educativa institucional
deciden a partir del segundo semestre de 2021 implementar las redes
sociales Instagram y WhatsApp Business, como canales de
comunicacion digital oficiales.

Teniendo en cuenta este precedente, se espera, que los canales de
comunicaciéon de la organizacién contribuyan a dar a conocer la
institucién y ser un canal de comunicacion directo, eficaz y que
responda a las necesidades de la comunidad de interés.

De esta forma quedan oficialmente establecidas asi:
Facebook: @CotelTunja

Instagram: cotel_tunja_edu
WhatsApp Business: 3123782604 (chatbot)




Principios - Netiqueta

1.5. Principios basicos: para la gestion de las redes
sociales institucionales

Teniendo presentes la misidn y vision institucionales, la persona a
cargo de las redes sociales y/ canales de comunicacion digital velard
por el cumplimiento de los valores, asi como de cuidar y mantener el
buen nombre del centro educativo, buscando el &ptimo
relacionamiento con los wusuarios y siguiendo los siguientes
principios.

Coherencia: las publicaciones e interaccién a través de las redes
sociales y/o canales de comunicacién deberdn responder y estar
acordes a los valores institucionales.

Informacién veridica: todas las publicaciones, o contenido generado
para los canales de comunicacién y redes sociales deberd ser
pertinente, veraz y no apelar a la falsedad o engafio a través del
mismo.

Interaccién: debe hacerse un continuo seguimiento de los diferentes
canales dispuestos con el propdsito de verificar la interaccidén por
parte de los usuarios, responder a comentarios, y evitar publicaciones
que atenten contra la integridad o el buen nombre.

Como principio base se debe respetar el derecho a la opinidn, no se
pueden emitir mensajes personales desde las cuentas o alternas, que
estén en contra de la linea base y los principios aqui establecidos.

Lineamientos generales

1.6. Netiqueta

Es vital recordar estas normas para la interaccién dentro de los
canales establecidos:

= Pensar antes de responder el mensaje o comentario, o corroborar
la informacién a dar.

= No escribir todo el texto de respuesta o comentario en
mayusculas.

= Ser concreto y preciso con la informacion.

= Respetar la privacidad, intimidad es derecho fundamental de los
usuarios.

= No divulgar o mostrar conversaciones personales de los canales
de comunicacion digital establecidos.
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Community manager-Recomendaciones del perfil

2.1. Community manager

Responde al profesional que se encarga de construir y administrar la
comunidad online, gestionar la identidad de la marca y la imagen,
mintiendo las redes sociales estables.

Este cargo es generalmente desempeflado por profesionales en
comunicacion social, periodismo, mercadeo e incluso publicidad,
quienes centran sus conocimientos y labores en realizar estrategias
digitales de comunicacién que permitan el méximo aprovechamiento
de las posibilidades que brinda cada canal.

El community manager es el vocero de toda la informacion
institucional a compartir con los usuarios o prosumidores, se encarga
de analizar la informacién de cada red social, con el fin de conocer
mejor su publico objetivo, dentro de los conocimientos base o
complementarios deberd tener presente el uso de habilidades como:

= Disefio de estrategias

= Gestion de comunidades

= Gestién de crisis

= Atencion al cliente

= Herramientas 2.0

= Copywriting

= Analitica web

= Habilidades de comunicacién

= Solucionador/a de problemas

= Nivel de redaccion escrita elevado
* Implicacidn total y compromiso con la marca
= Apasionado/a de las redes sociales

Perfil del administrador

2.2. Recomendaciones del perfil

= El community manager puede o no ser una persona de tiempo
completo para la éptima gestion de las redes sociales (depende de
la organizacioén institucional)

= Debe respetar, conocer, y hace uso correcto de la imagen, imagen
corporativa, y en si de la identidad visual institucional.

= Informar el cambio o comprobacidn de usuarios y/o contrasefias
establecidas para los canales de comunicacién o redes sociales
activas vigentes.

= Esrecomendable hacer un cambio de contrasefias periddicamente.




Creacion de cuentas

2.3. Creacion de cuentas

La creacién de nuevas cuentas o perfiles en redes sociales deberan
atender a un estudio previo y consensuado entre la comunidad
educativa e institucional directiva, con bases sélidas para su creacién
y/o implementacién.

Ademas debera tener la formacion académica, los conocimientos o
experiencia necesario en temas relacionadas con la gestion de redes
sociales.

De igual forma deberd contar con el tiempo necesario para
monitorear las redes, responder mensajes, crear contenido para el
canal.

Los datos con los que se debera proyectar la propuesta son:

= Nombres y apellidos de la persona responsable para su ejecucion.
= Cargo

= Correo electrénico

= Estudio previo

= Nombre de la cuenta

= Objetivo y/o propodsitos

= Tipos de contenido

= Mensajes

= Directrices

= (Calendario de publicaciones o editorial
= Manual de funcionamiento

Perfil del administrador
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3.1. Stakeholders




Stakeholders

3.1. Stakeholders

Los stakeholders primarios son todos aquellos imprescindibles para
el funcionamiento de la organizacion.

Stakeholders de intereses directos o niveles interno:

Cuerpo directivo y administrativo

Estudiantes activos

Egresados

Docentes

Entidades aliadas

Instituciones de educacion bésica segundaria

Estudiantes de bachiller académico o técnico de drea urbana o
rural

Instituciones de educacion superior con convenio universitario

Los stakeholders secundarios son aquellos que no participan
directamente de la organizacidn, pero que también se ven afectados
por los resultados de la misma.

Grupos de interés especificos
Sociedades académicas

Grupos de interés

12
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4.1. Elementos basicos del logosimbolo

El logosimbolo de COTEL consta de dos partes basicas: ¢l nombre y
el simbolo.

1. El nombre: la palabra CO : se usa en azul . En plata se escribe la
palabra TEL, que estamos resaltando dentro del nombre COTEL
El nombre no se puede usar independiente del simbolo.

Excepcion: se autoriza ¢l uso del nombre, sin simbolo en espacios
reducidos inferiores a 2 cms de largo y solamente si el tipo de impresion,
bordado o medio, impide una correcta reproduccion del simbolo y se disefie
dentro de un contexto corporativo en el que se reproduzca el logosimbolo
completo.

2. El Simbolo: representa la esencia de la marca. tres lineas que connotan
al ser humano como base de la sociedad en forma acendente asi
formando la letra C (inicial de sigla de la entidad ) conservamos el azul
como elemento de transicion y herencia de marca del logosimbolo
anterior.

Como expresion grafica se puede usar independiente del nombre o
fraccionado, (parcial) siempre y cuando se disefie dentro de un
contexto corporativo en el que se reproduzca el logosimbolo completo.

Manual de identidad corporativa

Nuestra marca proyectara cinco (5) atributos:

VITAL: COTEL es una empresa esencial para la vida; con una mirada
integral, creativa y prospectiva sobre el concepto de educacion, como
fuente de desarrollo.

ABIERTA: COTEL es una empresa flexible y receptiva, preparada
para el cambio y la adaptacion a los requerimientos de la industria;
transparente en su gestion.

CONFIABLE: COTEL es una empresa solida, que inspira seriedad y
respeto, comprometida con ¢l cumplimiento de sus responsabilidades
frente a sus alumnos, docentes, empleados y comunidades

PROGRESISTA: COTEL es una empresa innovadora, que refleja
dinamismo en su gestion cotidiana; orientada 100% al futuro.

UNIVERSAL: COTEL es una empresa preparada para desempeiiarse
en la gran aldea global. Capaz de entender las diferentes culturas, de
aceptar la diversidad y de generar una comunicacion comprensible,
sencilla e integral.

14



Usos aceptados Manual de identidad corporativa

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
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Usos aceptados

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
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Usos aceptados Manual de identidad corporativa

< &«

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja




Usos aceptados

" cotel

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

colel

Unidad basica configurada alterna Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

18



Color

4.2. Color

El color es la mejor herramienta para generar recordacion de marca.
La paleta de colores corporativos y complementarios debe facilitar la
tarca de comunicar la identidad grafica de la marca. ¢

4.3. Colores corporativos
El color corporativo principal es el azul oscuro.

Complementando el azul oscuro estd un plata luminoso, cuya funcioén
como acento es muy importante.

Conservamos el azul como elemento de transicion y herencia de
marca del logosimbolo anterior.

Los colores corporativos se pueden utilizar al 100% y en diferentes
porcentajes del Pantone.

Presentamos las siguientes convenciones de color:

Para disefio de piczas impresas, presentamos las referencias CMYK y
PANTONE.

Para visualizacion, las referencias RGB.

CMYK

RGB

PANTONE

Manual de identidad corporativa

C:99 M:56 Y:0 K:0
C:97 M:50 Y:0 K:0
C:22 M:16 Y:16 K:0
C:8 M:5 Y:5 K:0

R:0 G:86 B:156
R:0 G:94 B:162
R:180 G:184 B:188
R:225 G:228 B:232

PANTONE 2935 C
PANTONE 2935 C
PANTONE 428 C
PANTONE Cool Gray 1 C

19



Planimetria Manual de identidad corporativa

4.4. Planimetria del logosimbolo

Este plano servird de guia para la construccion grafica del logosimbolo.

Esta aplicacion esta hecha sobre reticula con medidas en X (X =1).

39 px

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
X

l

32 px
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Planimetria Manual de identidad corporativa

4.5. Planimetria del logosimbolo eslogan horizontal
Este plano servira de guia para la construccion grifica del logosimbolo.

Esta aplicacion esta hecha sobre reticula con medidas en X (X =1).

22 px

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

Oox

46 px
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Planimetria

4.6 Zona de Seguridad

La zona de seguridad, determina el drea minima exigida
alrededor del logosimbolo. Cumple dos funciones:

1. Evitar que elementos ajenos a la marca, dificulten su lectura.
De esta forma se logrard una ubicacion clara y destacada del
logosimbolo dentro del mensaje.

2. Dar al logosimbolo, el aire necesario en aplicaciones como
cajas luminosas para avisos externos, pendones y pasacalles,
avisos internos.

39 px

Manual de identidad corporativa

“entro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

32 px
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Planimetria Manual de identidad corporativa

Zona de seguridad

Lazona de seguridad, determina el 4rea minima exigida alrededor
del logosimbolo, cumple dos funciones:

1. Evitar que elementos ajenos a lamarca, dificulten su lectura. De
esta forma se logrard una ubicacion clara y destacada del
logosimbolo dentro del mensaje.

2. Dar al logosimbolo, el aire necesario en aplicaciones como

cajas luminosas para avisos externos, pendones y pasacalles,
avisos internos.

22 px

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

46 px
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Tipografia

4.7. Tipografia corporativa

La tipografia corporativa ha sido especialmente disefiada
para COTEL vy es propiedad de la empresa. Su
caracteristica distintiva es su nombre de sigla en
minusculas.

las proporciones son simétricas.

4.8. Geometrizacion

e e e e e Y g e S

Manual de identidad corporativa
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Posicién Manual de identidad corporativa

4.9. Prohibiciones

Cambio de posicion de los elementos del Cambio de posicion de los elementos del
logosimbolo logosimbolo

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja




Tipografia Manual de identidad corporativa

Variar la tipografia Alterar la proporcion de la tipografia
g.

Gentro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja




Composicion Manual de identidad corporativa

Anadir elementos decorativos al logosimbolo

27



Manual de identidad corporativa

Alterar la Posicion de los Colores Corporativos Eliminar alguno de los colores corporativos del
nombre

tel

28



Manual de identidad corporativa

Cambiar los colores corporativos

&

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja

29



Proporcion Manual de identidad corporativa

Alterar la proporcion de alguno de los elementos Alterar la proporcion general del logosimbolo,
estirar o acortar el logosimbolo

CcO

Centrer de Formacion Tecnico Labocal de Tunja

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
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5.1. Facebook Objetivos:
Pégina de cuenta oficial: = Fomentar la interaccidn con la comunidad en Facebook.
@CotelTunja

= Aumentar el reconocimiento y consideracién de la marca entre los
Cédigo QR: usuarios.

= Dar a conocer los productos y servicios de la institucién educativa
con la comunidad objeto.

Encuentranos en Facebook
Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral

@CotelTunja - Educacion Publico objetivo:

= Hombres y mujeres del departamento de Boyacd, Cundinamarca y
Santander.

= Usuarios entre los 18 a 54 afios de edad, especialmente entre los
25y 35 afios de edad.

Escanea con tu teléfono el codigo QR.

32



5.1.1. Aspectos generales
Tamarios:

= Imagen de perfil: 180x180 px.
= Imagen de portada: 851x315 px.

= Publicaciones de imagen horizontal: 1200x630 px.
= Publicaciones de imagen cuadrada: 1200x1200 px.

= Stories: 1080x1920 px.
= Publicaciones con enlaces: 1200x627 px.
= Anuncios: 1600x628 px.

Gestion de redes sociales ‘

Imagen de perfil
180x1 80px.

&

CO @ &

o ./ | (o] Q¢ v
o Stories | $
+

Imagen de portada
851x315px

1080x1920px . y ;
Publicaciones de imagen horizontal
1200x630 px

Q.

Publicaciones de imagen cuadrada
1200x1200 px

33



5.1.2. Contenido

= Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados
directamente con la institucion educativa, esta vinculado con la
imagen, misién de la organizacién, hacer memoria de la marca
apelando a la emocionalidad, quién es, qué hace, focos puntuales
de confianza.

= Contenido promocional: se genera contenido de “venta” de la
marca, oferta educativa, servicios, instalaciones fisicas, resaltar
las ventajas del servicio o producto, generar expectativa.

= Contenido informativo: refiere consejos, utilidades, demanda al
usuario a recibir contenido de calidad y veraz sobre la marca.

= Branded content: enfocado exclusivamente a generar engagemet,
alude a la audiencia, le agradece, apela al compromiso y los
valores de la marca, cuenta historias de empatia por medio de las
emociones.

Gestion de redes sociales

5.1.3. Tipo de contenido

* Imdgenes: dentro de este espacio se llamard a la accién a contenido
visual con poco texto, este recurso permite hacer publicaciones de
diferentes formas.

-Albumes, puede destacarse una creacién de coleccién de fotografias. El
texto se coloca unicamente como un contexto principal de la
publicacion.

-Imdgenes comparativas, cambios significativos de la organizacién en
su planta fisica, son ejemplos visuales de los avances o retrocesos de un
proceso.

-Infografias, facilita la comprension de un tema en especifico, este tipo
de publicaciones contiene imagen y texto inmerso.

= Videos: puede generar reacciones por parte de los usuarios, es
importante su duracién y contexto, no requiere voz, presencia de
personajes e incluso con musicalizacion es suficiente.

-Entrevistas, se alude a personas que puedan aportar informacién
valiosa para la marca, estas entrevistas pueden influenciar en temas
especificos.

-Testimoniales, funcionalidad y beneficios por parte de las personas que
han adquirido los productos o servicios, demanda opiniones e historias
en relacidn con la organizacion.

-Promocionales, son aquellos que promueven los productos o servicios
de la organizacidn, accesibilidad, o netamente comerciales.

Historias, se comparte contenido audiovisual por un periodo corto de
tiempo en relacion con la marca.

= GIFs, su duracién lo hacen una herramienta facil de visualizar, deben
ser claros, concisos, y se debe mostrar con claridad el punto al que se
desea que el cliente llegue.

34



5.1.4. Pautas de publicacion

Se establece hacer publicaciones iniciales asi:

5 publicaciones semanales (2 publicaciones — 3 historias).

Dias establecidos: publicaciones los martes y viernes e historias
los lunes, martes, jueves y sdbados.

Horas definidas: 8:00 a.m./3:00 p.m. /6:00 p.m./ 8:00 p.m.

La publicacién debe cumplir con las normas de ortografia y
redaccidn.

Se debe utilizar el acréonimo de la institucion educativa en
publicaciones donde no se escriba por completo el nombre
institucional.

Los textos de las publicaciones deben ser elaborados en triadas
(parrafos de 3 reglones estimados), se deben usar términos
locales, palabras no técnicas a menos que sea netamente necesario
su uso.

El uso de emojis puede ser utilizado en las publicaciones
textuales, estos deben estar relacionados con la informacion o
contenido del que se esté haciendo mencién, sin quitar o
reemplazar palabras.

Las imdgenes y los activos de disefio deben ir a la marca, se deben
tener presente los tamafios de fotos y pixeles permitidos en la
pagina.

Gestion de redes sociales

= Es indispensable el uso de maytsculas y ortografia correcta en los
nombres de los programas académicos, nombre de la empresa,
productos y servicios propios de la marca.

Hashtags establecidos:

#CotelTunja
#CotelEducacion
#EducaciénTunja
#ProgramaTécnico
#ImportanteCotel
#InformacionCotel Tunja

Independiente de los hashtags que se utilicen acorde con la
publicacién.
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5.1.5. Recomendaciones de mensajeria

La respuesta de mensajes y comentarios de la padgina @CotelTunja
debe ser contestado en el menor tiempo posible mensajes directos o
internos teniendo en cuenta:

Si escriben estudiantes, debe contestarse que los recursos
académicos y administrativos se manejan directamente con
secretaria  general, por lo que deberdn comunicarse
telefénicamente o desplazarse hasta la institucién educativa.

Si escriben estudiantes para realizar pagos, consignaciones, entre
otros trdmites econdmicos, se responderd con las indicaciones
respectivas, nimeros de cuentas bancarias, o usuario a quien se
puede hacer el proceso.

Si escriben estudiantes para solicitudes de certificaciones, notas,
tramites académicos, deberan comunicarse telefénicamente o
desplazarse hasta la institucién educativa.

Si se comunican personas externas interesadas en adquirir
informacion relacionada con matriculas, informacion de los
programas en general, se establece un protocolo de respuestas
adecuado para dar respuesta concreta.

Si escriben organismos publicos o privados, empresarios,
comerciantes, organizaciones que busquen pasantes para sus
sectores econdmicos, se establece un protocolo de respuesta en el
que deberdn comunicarse telefénicamente con la institucion
educativa (secretaria general o direccion de pasantias)

Gestion de redes sociales

= Si escriben universidades, centros de educacién superior, entre

otros relacionados con el propdsito que obtener convenios,
alianzas, realizar actividades académicas, se deberd tomar los
respectivos datos para direccionarlos con el director de la
institucién y dejar en claro que se establecerd un proceso de
comunicacion directo para tal fin.
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Calendario editorial

PARA TENER EN CUENTA

= No vincular la cuenta de Facebook con otras cuentas ya que esto
genera publicacién automadtica.

El community manager debe monitorear Facebook con el fin de
verificar el cumplimiento de los objetivos.

Los hashtags establecidos deben ser usados de forma moderada y

acorde con el contenido generado.

Hacer seguimiento a las consultas y comentarios que realizan los
usuarios.

Monitorear cuentas similares y contenido generado por entidades
competentes.

Invitar a las personas que dan “me gusta” a las publicaciones.

Dar a conocer dentro de la comunidad educativa la existencia de
la red social.

Mantener relaciones con la comunidad educativa atendiendo y
escuchando sus necesidades frente a los canales de comunicacién

y/o redes sociales.

Cumplir con las politicas establecidas para la red social.

Aterrizar un plan de contenido.

Ne POST

DiA

TIPO DE CONTENIDO
Historia _Imagen _Video __Infografia

MES: SEMANA 1

CHECK
Publicado __No publicado

HORA

OBJETIVO  CONTENIDO MENSAJE  ETIQUETAS

Foto  Banner

Conseguir una aprobacién consensuada sobre los contenidos que

Lunes.

se deben desarrollar y publicar cercanamente.

Martes

Miércoles

Organizar de forma estratégica los contenidos que se desean

Jueves

Viernes

publicar.

Sabado

Evitar duplicacién de contenidos.

Domingo

Dia

TIPO DE CONTENIDO
Historia __Imagen  Video _Infografia
MES: SEMANA 2

CHECK
Publicado No publicado

HORA OBJETIVO  CONTENIDO MENSAJE  ETIQUETAS

Banner

Lunes.

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo
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Instagram

5.2. Instagram

Pagina de cuenta oficial:
Cotel_tunja_edu

Codigo QR:

Siquenos en (nstagram
cotel_tunja_edu

Escanea con tu teléfono el codigo QR.

Gestion de redes sociales

Objetivos:

= Creacion del canal.

= Mejorar y mostrar la marca u organizacion.

= Potenciar los servicios que oferta la institucién educativa.

= Generar interaccion con los usuarios de Instagram.

Publico objetivo:

= Hombres y mujeres del departamento de Boyacd, Cundinamarca y
Santander.

= usuarios entre los 16 y 35 afios de edad.
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Instagram

5.2.1. Aspectos generales

Tamainos:

Imagen de perfil: 110x110 px.

Publicaciones de imagen vertical: 1080x1350 px.
Historias: 750x1334 px.
Videos: 640x640 px.

Gestion de redes sociales

=

Publicaciones de imagen cuadrada: 1080x1080 px.

0 Eatl 239¢

Foto perfil
Smvmas  110x110 px

Ferad o

Historias de In;tagram
750x1334 px
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Instagram

5.2.2. Contenido

= Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados
directamente con la institucion educativa, estd vinculado con la
imagen, misién de la organizacion, hacer memoria de la marca
apelando a la emocionalidad, quién es, qué hace, focos puntuales
de confianza.

= Contenido promocional: se genera contenido de “venta” de la
marca, oferta educativa, servicios, instalaciones fisicas, resaltar
las ventajas del servicio o producto, generar expectativa.

= Contenido informativo: refiere consejos, utilidades, demanda al
usuario a recibir contenido de calidad y veraz sobre la marca.

= Branded content: enfocado exclusivamente a generar engagemet,
alude a la audiencia, le agradece, apela al compromiso y los
valores de la marca, cuenta historias de empatia por medio de las
emociones.

Gestion de redes sociales

5.2.3. Tipo de contenido

= Imdgenes: dentro de este espacio se llamard a la accién a
contenido visual sin texto.

Albumes, puede destacarse una creacién de coleccién de fotografias,
este tipo de contenido debe expresar las ideas a través de su
contenido ya que no cuentan con texto inmerso. El texto se coloca
tinicamente como un contexto principal de la publicacién.

Infografias, puede ser utilizado para facilitar la comprensién de un
tema en especifico, este tipo de publicaciones contiene imagen y el
texto necesario inmerso.

= Videos: este tipo de contenido es mds que visual, puede generar
reacciones por parte de los usuarios, es importante su duracién y
contexto, es importante la presencia de personajes e incluso con
musicalizacién es suficiente.

Entrevistas, se alude a personas que puedan aportar informacién
valiosa para la marca, estas entrevistas pueden influenciar en temas
especificos.

Testimoniales, este tipo de contenido demuestra funcionalidad y
beneficios por parte de las personas que han adquirido los productos
o servicios, demanda opiniones e historias en relacién con la
organizacion.

Promocionales, son aquellos que promueven los productos o
servicios de la organizacion, accesibilidad, o netamente comerciales.
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Instagram

5.2.3. Tipo de contenido

Stories, se comparte contenido audiovisual por un periodo corto de tiempo
(10 segundos) en relacién con la marca, esta utilidad de Instagram permite:

-Agregar filtros a las fotografias o videos.

-Colocar stickers.

-Adicionar texto.

-Dibujar en las publicaciones.

-Ubicar lugar y fecha.

-Fijar hashtags.

-Mencionar o etiquetar otras cuentas.

-Uso de stikers de musica.

-Stiker de cuenta regresiva para generar expectativa en alglin tema en
particular (preguntas y respuestas en vivo)

= Realizar videos con efectos como boomerangs, superzoom, animacion
de stop motion.

= Reels, una forma de crear y descubrir videos de 15 segundos con audio,
permite grabar varios clips y unificaros, de igual forma eliminar el que
se desee y grabar de nuevo, afiadir velocidades de los mismos.

= Live o vivo, permite hacer videos en vivo, crear charlas informales de la
organizacion, tutoriales, entre otros, estas transmisiones pueden hacerse
entre varios usuarios y permite guardar, eliminar, o dejar la transmisién
disponible en las stories por 24 horas.

Gestion de redes sociales
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Instagram

5.2.4. Pautas de publicacion Hashtags establecidos:
Se establece hacer publicaciones iniciales asi: = #CotelTunja
= #CotelEducacion
* 6 publicaciones semanales (3 publicaciones — 3 historias). * #EducacionTunja
= #ProgramaTécnico
= Dias establecidos: publicaciones los martes, jueves, viernes y = #ImportanteCotel
sabado e stories los lunes, martes, miércoles y sabados. = #InformaciénCotelTunja
= #NuevoPost
* Horas definidas: 11:00 a.m. / 10:00 a.m. / 2:00 p.m. / 3:00 p.m. = #NuevaFoto
/5:00 p.m. /6:00 p.m./ 7:00 p.m. (horas prueba). = #MasQueEducacion
= #TrabajamosEnEquipo
* La publicaciéon debe cumplir con las normas de ortografia y * #EducacionParaElFuturo
redaccion. = #LiveCotel

= #InstagramCotel
Es indispensable el uso de mayusculas y ortografia correcta en los
nombres de los programas académicos, nombre de la empresa,
productos y servicios propios de la marca.

Se debe utilizar el acrénimo de la institucién educativa como
etiqueta en publicaciones donde no se escriba por completo el
nombre institucional.

Los textos de las publicaciones deben ser elaborados en triadas
(parrafos de 3 reglones mdximo), se deben usar términos locales,

palabras no técnicas a menos que sea netamente necesario su uso.

Se debe colocar el lugar de ubicacién ciudad y departamento.

Gestion de redes sociales
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Instagram

5.1.5. Recomendaciones de mensajeria

La respuesta de comentarios del sitio en Instagram debe ser
contestado en el menor tiempo posible a través de mensajes directos,

teniendo en cuenta:

Si escriben estudiantes, debe contestarse que los recursos
académicos y administrativos se manejan directamente con
secretaria  general, por lo que deberdn comunicarse
telefénicamente o desplazarse hasta la institucién educativa.

Si escriben estudiantes para realizar pagos, consignaciones, entre
otros trdmites econdmicos, se responderd con las indicaciones
respectivas, nimeros de cuentas bancarias, o usuario a quien se
puede hacer el proceso.

Si escriben estudiantes para solicitudes de certificaciones, notas,
tramites académicos, deberan comunicarse telefénicamente o
desplazarse hasta la institucidon educativa.

Si se comunican personas externas interesadas en adquirir
informacion relacionada con matriculas, informacion de los
programas en general, se establece un protocolo de respuestas
adecuado para dar respuesta concreta.

Si escriben organismos publicos o privados, empresarios,
comerciantes, organizaciones que busquen pasantes para sus
sectores econdmicos, se establece un protocolo de respuesta en el
que deberdn comunicarse telefénicamente con la institucion
educativa (secretaria general o direccion de pasantias)

Si escriben universidades, centros de educacion superior, entre

otros relacionados con el propdsito que obtener convenios, alianzas,
realizar actividades académicas, se deberd tomar los respectivos
datos para direccionarlos con el director de la institucién y dejar en
claro que se establecera un proceso de comunicacién directo para tal
fin.

= Si hay un comentario que gustaria responder de forma privada,
como problemas con el servicio de atencidn al cliente, puede
moverse la conversacion a Direct. Por ejemplo, "Gracias por hacer
esta pregunta, revisa tus mensajes directos para ver nuestra
respuesta".

= Si se comete un error, puede anularse el mensaje, solo es
necesario mantener presionado el mensaje, y dar la opcidén
eliminar o anular. “Toca o en la parte superior derecha del feed.
Selecciona la conversacion y ve al mensaje que quieras anular.
Toca y mantén presionado el mensaje. Toca Anular envio vy,
nuevamente, Anular envio para confirmar la accién (iPhone) o
Anular envio del mensaje y, luego, Anular envio para confirmar la
accion (Android), Instagram Servicio de ayuda.

* Se puede hacer uso de respuestas rapidas para responder a
preguntas frecuentes. Por ejemplo de servicio, horario de
atencion, entre otras.

* No todos los comentarios en las publicaciones requieren
respuesta, puede dar “me gusta” al comentario.
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PARA TENER EN CUENTA

No vincular la cuenta de Instagram con otras cuentas ya que esto Crear propios espacios o adecuar los estudios de fotografia

genera publicacion automatica.
Debe tenerse en cuenta el fondo de la fotografia.

El community manager debe monitorear Instagram con el fin de

verificar el cumplimiento de los objetivos. A mejor luz natural o artificia (usada adecuadamente) mejor sera
la calidad de resultado de la foto.

Los hashtags establecidos deben ser usados de forma moderada y

acorde con el contenido generado. Hacer uso de elementos decorativos o implementos que
complementen el producto o servicio.

Hacer seguimiento a las consultas y comentarios que realizan los

usuarios. Puede hacerse uso desde la cdmara de un teléfono mdvil, hasta
una cdmara digital.

Monitorear cuentas similares y contenido generado por entidades

competentes. Dar a conocer dentro de la comunidad educativa la existencia de
la red social.

Mantener relaciones con la comunidad educativa atendiendo y

escuchando sus necesidades frente a los canales de comunicacién Cumplir con las politicas establecidas para la red social.

/o redes sociales.

Calendario editorial

= Planificar y organizar el contenido — definir tipo de feeds de
Instagram (patrén de Contenido por 11/neas, filas, ajedrez, por SEMANA HORA  TIPO DE CONTENIDO DESCRIPCION DE CONTENIDO n e e o MENSAJE ETIQUETAS publicado o publicado. DISERO /O PERSONA

colores, tipo mosaico, expandido, con marco).

semana 1

= Conseguir una aprobacién consensuada sobre los contenidos que
se deben desarrollar y publicar cercanamente.

CHECK

INDICACIONES DE

= Evitar duplicacién de contenidos o generacién de contenido - T ———— o s S woaoesoe

similar frecuentemente.

semana 2

= Mejorar la productividad y tiempo para crear contenido.
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WhatsApp Business

5.3. WhatsApp Business

Numero telefonico oficial: Objetivos:
3123782604

= Generar el canal de comunicacidn de respuesta automdtica con la
Cédigo QR: estructuracion del contenido.

= Establecimiento de respuesta inmediata con apoyo de chatbot

CO i I,CJ( lle en Wéﬂ t ;]4 /7 /7 acorde con las necesidades de la organizacion.
Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja * Contenido estructurado y materializado dentro de la herramienta
Chatbot: 312 3782604 WhatsApp Business.

Piblico objetivo:

= Jovenes, hombres, mujeres entre los 16 y 50 afios o mas.

= Madres o padres cabeza de hogar y/o familias.

= Ciudadanos residentes principalmente en el departamento de
Boyac4 de la capital boyacense y municipios aledafos, ademds de

municipios de departamentos vecinos como Cundinamarca y
Santander (del sector urbano o rural)

Escanea con tu teléfono el cédigo QR

= Con acceso a WhatsApp e internet para establecer comunicacién.
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tsApp Business Gestion de redes sociales

5.3.1. Aspectos generales Tamafios:

Apoyo de chatbot: = Imagen de perfil: 192x192 px. O 140x140 px.

La automatizacién de respuestas se apoya en la aplicacion AutoResponder
para WhatsApp.

Estados: 1080x1920 px.

= (atélogo de productos (472 x 330 pixeles
Puede ser actualizada o migrar a otra plataforma, acorde con las
necesidades progresivas que presente la institucion educativa frente a
este canal de comunicacion digital.

8N 443958

MiemEmn

GOPRO ]

=  AutoResponder WA

_llraregla

e Foto de perfil

Enviar: @@ *Estudiante 192x192 px
nuevo* P 140x140 px

Lovern ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit

Consectetuer éit

Estados
1080x1920 px

Sit amet

Recibir: 2

Lorern ipsum doloe sit amet,
conzectetuer adipiscing elit

Enviar: @ B *Estudiante
actual*

Adipéscing smet

Ipsum dolor sit amet,
consactetuer sdipiscing elit
Torem sit

Consectetuer

”x.@o
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WhatsApp Business Gestion de redes sociales

5.3.2. Contenido 5.3.3. Tipo de contenido
= Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados = Envio de mensajeria y respuesta programada.
directamente con la institucion educativa, estd vinculado con la
imagen, mision de la organizacion, hacer memoria de la marca = Informacidn no invasiva en estados (24 horas).
apelando a la emocionalidad, quién es, qué hace, focos puntuales
de confianza. = Banners sobre la oferta o servicios de la institucién educativa en
estados.
= Contenido promocional: se genera contenido de “venta” de la
marca, oferta educativa, servicios, instalaciones fisicas, resaltar = Videos cortos sobre la oferta o servicios de la institucion
las ventajas del servicio o producto, generar expectativa. educativa en estados (30 segundos).
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WhatsApp Business

5.3.4. Pautas de contenido

Los textos deben ser precisos y cortos y/o las comunicaciones en
general debe ser:

= Cortos, precisos y concisos.
= Directos, evitar redundar, generar incertidumbre o confusidn.
= (Claros, entendible a la primera lectura.

= Relevantes, atendiendo a los intereses de la institucién educativa y
necesidades de los usuarios.

= Compactos, enviar todo el contenido en un mismo mensaje, no en
varios mensajes.

Catalogo de productos:

Dentro de las herramientas permite afiadir imdgenes (472 x 330
pixeles), se debe escribir el nombre del producto, precio (opcional),
descripcion. En este se incluye toda la oferta institucional de la
organizacion.

Gestion de redes sociales
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WhatsApp Business

5.3.5. Esquema de respuestas

Mensaje de bienvenida

Mapa base de

respuesta

automatica

WhatsApp
Business

jHola, soy el chatbot de COTEL sede Tunja!

Tu asistente para resolver dudas y ayudarte con informacion
basica de nuestros servicios.Ten en cuenta que por
disposiciones técnicas no puedo recibirte PQR's, solicitarte o
brindarte informacion sensible. Ademas, por este medio, no

podre responder a otras inquietudes diferentes al menu.

{ Elige solo una opcion ingresando el nume
Menu inicial
1. Estudiante nuevo
2. Estudiante actual
3. Egresados cotel sede Tunja
4. Contactanos

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

Gestion de redes sociales

Menu base y submenus

1. Programas de formacion técnica

1. Estudiante nuevo ———— = 2. Diplomados de profundizacion

3. Cursos intensivos

1. Matriculas

———= 2. Requisitos para actualizacion o

3. Medios de pago y pazy salvo
__,—0 4. Secretaria general

————* 5. Cuéntanos tu experiencia

=

3. Egresados Cotel sede

Tunja

4. Contactanos

———=o Egresados COTEL sede Tunja

——————e Contactanos
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PARA TENER EN CUENTA

El community manager debe monitorear permanentemente este Mantener al dia los cambios que sean necesarios con la aplicacion
canal con el fin de verificar el cumplimiento de los objetivos. de respuesta de mensajeria inmediata.

Hacer seguimiento a las consultas y comentarios que realizan los Migrar de aplicacidn de respuesta inmediata cuando sea necesario
usuarios. el cambio de esta aplicacion por necesidades de la organizacion.

Monitorear estadisticas que arroja la plataforma.

Dar a conocer dentro de la comunidad educativa la existencia de
la red social.

Mantener relaciones con la comunidad educativa atendiendo y
escuchando sus necesidades frente a los canales de comunicacion

y/o redes sociales.

Cumplir con las politicas establecidas para la red social.
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6.1. Buenas practicas en cuentas COTEL

6.2. Buenas practicas en cuentas personales




Cuentas COTEL

6.1. Buenas practicas en cuentas COTEL

Aqui se establece un listado a tener en cuenta sobre el buen uso y
practicas de los canales de comunicacion de la institucién Centro de
Formacién Técnico Laboral de Tunja COTEL.

= Conocer la organizacién, su comunidad docente, estudiantil y
familiar.

= Respetar y seguir el manual corporativo asi como el establecido
manual de buenas practicas y gestion de redes sociales.

= Seguir e interactuar con la comunidad educativa, dando a conocer
los canales de comunicacién dispuestos para ello.

= Vincular las redes oficiales al Sitio Web que se establezca.

= Identificar y tener presente el publico objetivo a quienes va
dirigido el contenido.

= Evitar el abuso de emoticones o emojis en los contenidos.

= Planear correctamente el contenido, con supervisién o aprobacién
de los directivos institucionales

»= FEl tono de conversacién externo e interno debe ser cordial y
cercano.

» Generar contenidos creativos, que atiendan a las necesidades de
los usuarios y la organizacion.

Publicar y generar contenido propio, con apoyo de estudiantes,
docentes y comunidad educativa en general teniendo en cuenta la
autorizacién de derecho de uso de fotografia y video.

Publicar con la frecuencia que se ha asignado a cada canal de
comunicacion.

Verificar la redaccion y ortografia previo a la publicacién. En caso
de cometer errores, corregirlo de inmediato. Si la plataforma no lo
permite se deberd eliminar la publicacion y volver a publicar en el
menor tiempo posible.

Solicitar apoyo al personal de disefio grafico, material y recursos
tecnoldgicos dispuestos para la creacién de contenido propio.

Si es conveniente y de acuerdo con el seguimiento al publico,
cambiar los horarios de las publicaciones establecidos.

Mantener metas alcanzables y medibles en todos los canales.

Estar en comunicacién con la comunidad educativa y difundir
asertivamente los canales de comunicacion existentes.

Responder inquietudes, comentarios y re direccionar las PQRS al
personal encargado en el menor tiempo posible.

Evitar publicaciones que atenten contra la salud, integridad o
nombre de las personas que aparecen en las publicaciones.

Eliminar cualquier tipo de publicidad empresarial o entidades

externas al Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
COTEL.

Todos los asuntos relacionados con pauta publicitaria, pago de
anuncios, entre otros deberd ser consultado con la comunidad
directiva.
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Cuentas personales Buenas practicas

6.2. Buenas practicas en cuentas personales

= Los funcionarios y estudiantes no considerados oficiales podran
tender acceso directo a los canales de comunicacion digital como
administradores.

= Las publicaciones que se realicen de la institucién educativa
deben ser exclusivamente publicadas por las cuentas oficiales.

= Se recomienda hacer uso de lenguaje adecuado y respetuoso fuera
y dentro de la institucién educativa en relacién con la albor del
perfil profesional.

= Se recomienda no publicar mensajes o comentarios que afecten la
reputacién de la institucién educativa

= No publicar sin consentimiento fotografias, video o contenido
personal de la comunidad académica.
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7. Manefo de

crisLs

7.1. Crisis en redes sociales
7.2. ;Coémo identificarlas?

7.3. Responder




Crisis en redes sociales - 3, Como identificarlas?

7.1. Crisis en redes sociales

Se llama asi a situaciones ponen en riesgo o peligro la reputacién,
identidad, o imagen en el sector digital de la institucién educativa.
Es necesario establecer un protocolo para saber actuar ante ello.
COTEL establece algunas situaciones de mayor atencion:

= Publicar a nombre personal en las cuentas oficiales.

= Dar a conocer informacién antigua, nombres de programas
erroneos, informacion incorrecta sobre la oferta institucional.

= Comentarios o publicaciones negativas y que atenten contra el
buen nombre e imagen de la institucién educativa.

= Emitir comunicados o decretos relacionados con el Ministerio de
Educaciéon Nacional o Secretaria de Educacién Municipal
equivocos.

Manejo de crisis

7.2. ; Como identificarlas?

Estos son los factores basicos de identificacion de crisis

Lenguaje ofensivo por parte de los usuarios en aumento.

Interacciones (mensajes o comentarios) negativas y/o ofensivas
por parte de los usuarios.

Cantidad de menciones y alertas en publicaciones negativas hacia
la institucion educativa.
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Manejo de crisis

7.3. Responder

No se debe:

= Responder de manera agresiva.

= Utilizar el sarcasmo.

= [gnorar a las personas que interactdan con la marca.

= Publicar contenido ofensivo o informaciones que generen
malos entendidos.

Se debe considerar:

= Lenguaje a utilizar y mensajes

= Imagen o

= Formas de interactuar Comunicacion Deteccion
s asertiva

= Canales de comunicacién

= Homogeneidad de la Informacion para dar

= Discurso de confianza

= Procesos y procedimiento de gestion

= Tiempos de respuestas

5 \

Respuesta
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Lista de palabras Palabras prohibidas |

8.1. Lista de palabras

A continuaciéon se elabora un listado de las palabras
prohibidas para su uso durante la gestién de las redes sociales
y/o canales de comunicacion digital establecidos.

= Monda = Garbimba
= Zuripant@ = Mediocre = Fufa
= Zung@ = Lamadre = Fuf@
= Verga = Marica = Estipid@
= Vazofia = Mamar = Culicagado
= Zarrapastros@ = Mamarl@ = Cul@
= Tont@ = Malparid@ = Culer@
= Tomb@ = Maricén = Carechimb@
= Suripant@ = Maricon@ * Cuc@
= Sumadre = Jodase = Chupalo
= Sapo = Nomejoda = Chupada
= Retardad@ = Imbecil * Chupetid@
= Mierda = [diota = Chimba
= Gonorrea = Huev@n = Chimbo
= Rata = Huvonada = Carechimb@
= Put@ = Hueva = Cacorr@
= Puterfa = Huevetas = Cachond@
= Putazo = Hp = Cabrén
= Putamadre = Hps = Cabron@
= Pirovo = Hijueputa * Brut@
= Pirobo = Hij@sdeputa = Boyaco
= Pirobrta = Hij@deputa = Bazofia
= Pijj@ = Guevones = Mamerto
= Picho = Gurrupleta
= Pichurria = Guevon
= Picha = Gueba
= Pichar = Guaricha
= Pichad@ = Gonorrea
= Pendej@ = Gonorrient@
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Apoyo (gestores) y recomendaciones

6.2. Apoyo (gestores) y recomendaciones

Con el propésito de garantizar el funcionamiento exitoso de las redes
sociales, las acciones o estrategias que se lleven a cabo dentro de los
mismos con los diferentes objetivos o propdsitos que se establezcan
para los canales de comunicacion digital implementados, se deberd
tener presente:

= La persona en cargada de las redes sociales se apoyard
directamente del cuerpo directivo y docente.

= Los gestores y actores principales como apoyos en la generacion
de contenido serd directamente el cuerpo docente.

= La persona encargada de continuar con los procesos de manejo y
actualizacién de los canales de comunicacion digital deberd estar
desde el primer momento en comunicaciéon constante con el
cuerpo directivo y docente.

» Es indispensable la asistencia de la persona que manejard en
general y actualizard los canales de comunicacion digital en las
reuniones periddicas que establezca direccién con el cuerpo
docente.

* Se recomienda establecer acompafiamiento por parte de la persona
encargada de los canales de comunicacion digital a los estudiantes
en su proceso de induccion con el propésito de establecer
comunicacion inmediata, darse a conocer, y difundir sobre la
presencia de los canales digitales presentes.

= Es importante que la persona encargada de los canales de
comunicacion digital establezca acciones y estrategias que

Colaboradores directos y recomendaciones

visibilice los canales de comunicacion digital dispuestos.

= La persona encargada de las redes sociales deberd estar en

comunicaciéon con docentes y estudiantes con el propésito de
conocer sus actividades, desarrollo de pricticas internas y
externas, y programa en general de clase, con el objetivo de tener
como apoyo dichas actividades para elaboracion de contenido
propio.
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