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CAPITULO 1
MARCO REFERENCIAL



ANTECEDENTES

El uso de dispositivos tecnoldgicos se ha vuelto
indispensable para la dindmica social, reflejandose en
la constante utilizacion de aparatos como teléfonos
inteligentes, tabletas o computadoras personales (Bu-
reau, 2016).

En marzo del 2016 se expusieron los resultados de
un estudio hecho por Interactive Advertising Bureau
' en México, donde se ve que el 74% de 1 mil 024
personas encuestadas utilizan teléfonos inteligentes y
prefieren emplearlo para revisar redes sociales, correo
electronico, mensajes instantaneos, buscadores y es-
cuchar musica (Bureau, 2016).

Las redes sociales, mismas que obtuvieron el primer
lugar con un 79% dentro del estudio mencionado, son
definidas por Linda Castafieda como “herramientas
telematicas de comunicacion que tienen como base la
Web, se organizan alrededor de perfiles personales 0
profesionales de los usuarios y tienen como objetivo
conectar secuencialmente a los propietarios de dichos
perfiles a través de categorias, grupos, etiquetados
personales ligados a su propia persona o perfil profe-
sional” (Castarieda & Gutiérrez, 2010, 24).

Las redes sociales han cumplido la funcion de difun-
dir tematicas relacionadas con la educacion (Cordina,
2009), estrategias empresariales (Martinez, 2011),
expresiones  artisticas (Prada, 2012), anlisis del
ejercicio politico (Menéndez, 2011), la orientacion
educativa (Fernandez, 2013) o para la difusion del
ambito cultural.

Uzelac (2010) menciona que en particular esta tltima
ha sufrido una metamorfosis para lograr transmitir la
memoria colectiva registrada en diversas actividades
como son: las artes plasticas, la misica, literatura,
platillos tradicionales y el patrimonio cultural que es

----------------------------------------------------------

'(IAB) Asociacion que agrupa a las empresas de publicidad interactiva de los
principales mercados.
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comprendida por CONACULTA (2013) como “las obras
artisticas, arquitectonicas, musicos, escritores, sabios,
creaciones andnimas, asi como obras materiales y
no materiales donde la poblacion expresa su lengua,
ritos, creencias, obras de arte, literatura, archivos y
bibliotecas”. Por su parte el Instituto Nacional
de Antropologia e Historia (INAH) es la institucion
gubernamental que tiene como mision conservar
y difundir el patrimonio arqueoldgico, antropoldgico,
histérico y paleontologico de la nacion para el
fortalecimiento de la identidad y memoria de la
sociedad...” (INAH,2015). Todos estos  conceptos
se han tenido que adaptar, encontrando
asi nuevas practicas, posibilidades y amenazas en el
mundo digital.

Quienes han estado viviendo esta transicion de manera
directa en la tltima década son los museos, que han
detectado la importancia de brincar hacia el mundo
digital  utilizando las TIC o Tecnologias de la
informacion y de la comunicacion como un medio para
llegar a las personas (Forteza, 2012).

Uno de los problemas con los que se han enfrentado
los museos - y que los ha orillado a involucrarse en
los medios digitales - es la creacion de nuevas formas
de entretenimiento con las que compiten de manera
constante. Algunos ejemplos son el cine, la television,
el contenido existente en [a propia Internet, entre otros.

Un caso que ejemplifica la clara intencion y necesidad
de ingresar en el mundo digital, es el ocurrido con los
museos navales y maritimos en Espafia durante mayo
del 2014, cuando fueron materia de estudio para
conocer mas sobre la frecuencia en que realizaban sus
publicaciones, la preferencia de los usuarios por las
redes sociales como Facebook o Twitter y para conocer
sobre el tipo de contenido que muestran en sus social
network sites (Diaz, Martinez, & Chain, 2015).

Uno de los problemas con el que se han enfrentado los
museos, es el exceso de informacion y la subsecuente
falta de sintesis que existe sobre una gran variedad de



temas o en su defecto |a falta de contenido de cardcter
oficial (Uzelac, 2010).

Esto ha hecho que esos recintos donde se exhibe el
patrimonio cultural o tematicas selectivas, busquen
resolver este dilema con la creacion y aplicacion
de un nuevo tipo de Marketing enfocada en difundir
exclusivamente el contenido cultural, llamado
Marketing cultural (Leal & Quero, 2011).

Este tipo de Marketing es definido como “el proceso que
se desarrolla en las organizaciones culturales y en la
sociedad para facilitar el intercambio a través de
relaciones colaborativas que crean un valor reciproco
mediante el uso de recursos” (Leal & Quero, 2011).

Los datos que considera importante la Marketing
cultural  son  “el  piblico,  competencia,
proveedores / creadores, centros  educativos,
organismos publicos, relaciones internas y otras
organizaciones” (Leal & Quero, 2011).

Después de considerar estos aspectos se disefian las
estrategias de trabajo que se van a
emplear (Leal &  Quero,  2011).Este
punto es de extrema relevancia para el presente
trabajo y propuesta  final, como explicaremos
mas adelante.

Otro modo que han encontrado los museos para
compartir su informacion dentro de las redes
sociales es a partir del Marketing de contenido o Content
Marketing, que sedefinecomo“latécnicade Marketing que
consiste en la creacion y posterior distribucion de
contenidos relevantes y valiosos para atraer al
pliblico objetivo hasta el producto o servicio, mediante
diferentes opciones como: libros, comics, blogs,
podcasts, etc.” (Santos, 2013).

Esta informacion se ha planteado en un contexto
internacional de habla hispana pero analizando la
situacion actual de los museos en la capital mexicana se
encuentran los siguientes datos:
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A partir de un estudio de visitantes a museos destacan
el Museo de Arte Moderno, Museo Nacional de Arte
y Museo Tamayo Arte Contempordneo por obtener
hasta un 64.5% de visitas en comparacion con museos
pertenecientes al Instituto Nacional de Antropologia e
Historia como Templo Mayor o el Nacional de Historia
(INAH) que alcanzan un 39 % (CONACULTA. 2010).

Estas cifras pertenecen a un ambiente donde las
personas estdn siempre expuestas a eventos o0
actividades culturales. En comparacion a las
actividades que realiza el INAH, que por naturaleza de la
institucion,cuentaconpatrimoniotangiblecomointangible
ubicados en sedes especificas, se activan en
determinadas  épocas del aio  segin el
calendario federal de eventos 2 haciendo
que su presencia sea por temporadas especificas en
cada una.

En este punto se debe realizar una reflexion sobre la
situacion cultural en los estados del pais en donde se vive
un ambiente sociocultural bajo y que por ende afecta a
la conservacion del patrimonio cultural, como es el caso
de Michoacan.

El alto o bajo desarrollo cultural se puede considerar
como uno de los factores vinculado a la aparicion de po-
breza social.

La UNESCO a través del Programa de Desarrollo de las
Naciones Unidas (PNUD) puso en marcha desde agosto del
2007 el Fondo para el logro de los Objetivos de Desarrollo
del Milenio (F-ODM), que beneficia a 9 millones de
personas en poblaciones especificas en paises en vias de
desarrollo, México incluido.

El F-ODM considera, entre otras iniciativas, el desarrollo
de la cultura y erradicacidn de la pobreza a través de:

-Programas nacionales y locales de desarrollo,
“por ejemplo, en Marruecos, se han establecido

2 Galendario consultado de https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/
file/179398/Calendario_C_vico_2017.pdf)

3 Se entiende como los problemas de conectividad que puede entregar a falta
de estructura, desarrollo de habilidades para el manejo de las Tecnologias de
la informacion y comunicacidn, la frecuencia y Ia finalidad de uso Tello-Leal,
E. (2014).



una estrategia y una carta para la promocion y
salvaguarda del patrimonio cultural y se han
incorporado  con  caracter  experimental
prioridades que promueven el patrimonio cultural
en los planes de desarrollo comunitario de cuatro
municipios de los oasis del Sur(UNESCO, 2017).

-También busca reforzar las capacidades de las
comunidades locales acerca la gestion de sus
recursos culturales, en particular el patrimonio
inmaterial, conmirasalarealizaciony el desarrollo
personales y para hacer surgir un sentimiento
de pertenencia fomentando la cohesion
social, “por ejemplo, logrando que en China
sean las  propias comunidades las que
documenten e inventarien el patrimonio
inmaterial y comuniquen sobre él”(UNESCO,
2017).

Lo anterior dejando patente el rol que juega la
administracion de cultura en la erradicacion de la po-
breza.

En el caso particular de Michoacan, a pesar de que se
ubica dentro de los estados con un nivel alto de pobreza
(Alfaro, 2017), se distingue su amplia diversidad
cultural avalada y apoyada por diversas instituciones
internacionales, entre ellas la misma UNESCO. Por
ejemplo, desde 1991 el Centro Histdrico de Morelia
es considero Patrimonio de la Humanidad (UNESCO,
2017); y desde el 2008, se consideran las fiestas
indigenas dedicadas a los muertos como Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad (UNESCO, 2008),
lista a la que se le sumaron en el 2010 la tradicion
gastronémica de Michoacan (UNESCO, 2010) vy la
pirekua, canto tradicional de los p'urhépechas (UNESCO,
2010).

Por su parte el Gobernador de Michoacan Silvano
Aureoles Conejo (2015-2021) pone de manifiesto lo
que €l considera como una contradiccion: “..aln me
sigo preguntando por qué con tanta riqueza seguimos
teniendo regiones o niveles de pobreza persistentes en la
poblacidn, hay cifras que sefialan que mas de 1.5 millones
de michoacanos que viven en pobreza y 500 mil en
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pobreza extrema” (Morales, 2017). Es posible
concluir entonces que son necesarias estrategias de
administracion del patrimonio cultural y similares que
permitan aprovechar esa riqueza existente en el estado,
ya reconocida mundialmente.

A lo anterior, también le sumamos el factor de la brecha
digital®, fendmeno mundial que ha sido estudiado como
tal desde mediados del siglo XX, el cual ocurre cuando
se observa una disparidad de origen multifactorial, en
términos  principalmente  socioecondmicos, entre
individuos de distintas comunidades o paises, lo cual
determina la facilidad de acceso a servicios basicos,
tecnologia, educacion, trabajo, cultura, etc.

Una forma clara de ejemplificar lo anterior lo presentd
la Asociacion de Internet.MX en su reporte anual 2017
con datos de Infotec y Estrategia Digital en donde se
sefiala que sibien en México, se contabilizaron 70 millones
de internautas, lo que significa una penetracion de 63%
en la poblacion mexicana de 6 afios en adelante, |a
mayor barrera de acceso a internet, continda siendo la
velocidad de navegacion, los costos elevados y el no
saber como usar la herramienta (Rebolledo, 2017).

Estas barreras son menores en paises con niveles mas
avanzados de desarrollo socio cultural y tecnoldgico, por
ejemplo, Japdn en donde la renta del servicio estandar
es a través de banda ancha mavil de alta velocidad con
la opcion de ser completamente libre de cables, con
cobertura en todo el pais y con costos variables y
accesibles debido a la oferta que existe en el mercado.
Esto permite a todos los ciudadanos japonés acceder al
servicio y con ello, a la informacion y ventajas que esto
lleva (Oficina Nacional de Turismo de Japan, 2018).

Deborah Carr (The Global Digital Divide, 2007) afirma
que, en el caso particular de la cultura, no es suficiente
con traducir la imagen, sino que para vencer la brecha
digital es necesario comunicar dicho mensaje a través
de lineas culturales, es decir adaptarlo a cada segmento.

Al respecto, sefalamos la diferencia entre cultura de bajo
y alto contexto, Hall (1959) citado por Cerda-Hegerl
(2006) menciona que “distingue entre culturas de



alto contexto (lo que se comunica va implicito en
el mensaje y puede ser descifrado en el lenguaje
corporal, en los gestos, en la distancia fisica) y culturas
de bajo contexto (la mayor parte de la comunicacion se
debe deja explicito de forma sencilla, ya que se espera
que se entienda lo que se dice y nada mas); esto
relacionado con el INAH nos hace reflexionar que
dicho material con el que cuenta la institucion puede
ser considerado como de alta cultura, ya que dentro de
este espacio se desarrollan investigaciones con términos
0 conocimientos muy especificos que no pueden ser
entendidos con facilidad, por lo que es necesario
encontrar una forma particular de comunicarlos.

Como parte de la estrategia a desarrollar se pretende
crear una estrategia de difusion de la informacion de
alta cultura generada por el INAH, a través de material
gréafico y texto especifico (copy), principalmente.

Otro aspecto a considerarse como tematica que refleja
la sociedad actual es la migracion. Durante el proceso
de reintegracion de las personas que estuvieron viviendo
en otros paises, se considera que existe una pérdida de
identidad cultural, en estos casos es importante que las
personas se identifiquen nuevamente con las costumbres
de la region a la que retornan para su reincorporacion
plena (Envila, 2017). .
La descomposicion social tiene un factor en la falta de
inversion a eventos de tipo cultural, no sélo por parte del
Gobierno, sino de la misma poblacién quien manifiesta
desinterés, desconocimiento, imposibilidad de acceso
0 todas las anteriores, ya que los recursos con los que
cuentan pueden llegar a ser limitados, incluso pueden
carecer de seguridad para trasladarse a diferentes
regiones del estado y participar en dichos eventos, entre
otros.

Su inconformidad se puede reflejar en acciones que
afectan negativamente la composicion del tejido
social. Integrando estos puntos con lo mencionado
anteriormente, una persona no se puede relacionar con
aspectos que le son desconocidos, por lo que se debe
entablar la identificacion con el material que se le
quiere presentar, para asi lograr cambios verdaderos con
impacto positivo a corto, mediano y largo plazo.
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El estado de Michoacan cuenta con 6 zonas
arqueoldgicas,que son: SanFelipelosAlzati, Huandacareola
Nopalera, Tres Cerritos, Tzintzuntzan, lhuatzio vy
Tingambato; 7 museos: Museo Local de Artes e
Industrias Populares de Patzcuaro, Museo de Sitio de
las Yacatas Zona Arqueoldgica Tzintzuntzan, Antiguo
Convento Franciscano de Santa Ana, Tzintzuntzan, Ex
Convento de Santa Maria Magdalena Cuitzeo, Museo y
Archivo Histdrico Casa de Morelos y Museo Regional
Michoacano “Dr. Nicolds Leén Calderdn; y en su
capital se encuentra el Centro Histdrico que es patrimonio
cultural de la humanidad nombrado por la Organizacion
de las Naciones unidas para la Educacion de la Ciencia y
la Cultura (CONACULTA, 2013).

Debido a esto existe una sede del INAH en
Michoacan que se encarga de proteger y difundir este
patrimonio cultural presente en la region. Uno de los
problemasconlosquecuentadichainstitucioneslafaltade
organizacion para difundir informacion cultural.

Un caso que se presentd dentro de esta sede local ocurrio
durante la celebracion del 75 aniversario del Instituto
Nacional de Antropologia e Historia federal durante
febrero del 2014.

Con motivo del festejo, se desarrollaron conferencias,
exposiciones y presentaciones musicales a las que
acudieron un numero limitado de personas. Una de las
causas evidentes fue el poco tiempo de difusion de las
actividades en prensa, radio y television.

Otro factor fue que dicha institucion no posefa una
cuenta en alguna plataforma social que le
permitiera estar en contacto con estos segmentos, esto le
facilitara compartir las actividades que se
desarrollan en los museos o informard acerca de platicas o
conferencias que sean de interés para los
estudiantes, investigadores o especialistas sobre un tema
relacionado con el patrimonio cultural, siendo mas senci-
llo segmentarlos por esta via.

Aunado a lo anterior, por parte de la sociedad hay una
necesidad de conexion o interaccion con la institucion,

---------------------------------------

4Datos del Estudio de Consumo de medios y dispositivos entre internautas
mexicanos.(Bureau, 2016).



por esta razn y hablando en el caso especifico de la
institucion en Michoacan al no tener una cuenta oficial
tanto medios de comunicacion como la sociedad en
general emplearon dentro de la plataforma de Facebook
el hashtag #INAH sdlo o acompafiado de la palabra
Morelia 0 Michoacan para hacer referencia a actividades
0 problematicas que se presentan dentro de la ciudad.

La situacion mencionada abre una posibilidad para
desarrollar al Instituto Nacional de Antropologia e
Historia con sede en Michoacan una propuesta de
comunicacion en redes sociales enfocada en el ambito
cultural y que sea atractiva para los usuarios de
plataformas sociales.

En resumen, podemos observar que la estrategia del
INAH sede Michoacan consiste en depender de la
promocion obtenida a través de publicaciones en
medios tradicionales que siguen su propia agenda; asi
como la mencion incidental por parte de los usuarios en
plataformas sociales. Lo anterior con consecuencias
positivas - como la invitacion a eventos publicos - o
negativas - como |a denuncia o llamado a la accion por
parte de los usuarios ante una situacion-. Todo esto de
manera unilateral, ya que al no tener presencia oficial no
le es posible responder de manera directa.

En la actualidad es de suma importancia que una
entidad como es el INAH- CEMICH tenga presencia en el
ambito virtual, ya que las plataformas digitales se han
convertido en un medio importante de comunicacion,
donde el usuario puede interactuar con otros individuos o
con las mismas empresas e instituciones, facilitando asi
una retroalimentacion entre ambas partes.

La sociedad esta viviendo una transicion al mundo digital
a partir del desarrollo del Internet. Para contextualizar
los inicios de lo que conocemos como Internet se da a
partir del Advanced Research Project en los afios 60°s
hasta la actualidad (Cabello, 2012). Su adaptacion lo
vivieron tanto la poblacion entre los 13 a 70* afios de edad
hasta las instituciones gubernamentales y culturales.
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Respecto a la situacion del INAH Michoacan dentro de
la plataforma denominada Facebook, requiere del paso
a comunicacion a través de las plataformas digitales;
pensando a corto plazo se puede convertir en un medio
para difundir actividades y dar a conocer la labor que
realiza la institucion dentro de Morelia y en el estado;
viendo el proyecto a largo plazo puede convertirse en un
canalizador de problematicas para posteriormente
realizar el trdmite debido para dar soluciones a
dificultades arquitectdnicas o antropoldgicas.

Ya que el diseio de la estrategia a realizar va
enfocadaal entornodigital sequiere crearconcienciade la
importancia de la transicion que debe realizar una
Institucion gubernamental enfocada a la difusion del
patrimonio cultural de una region en especifico al
entorno digital.

Al crear dicha estrategia se piensa que traerd como
beneficio una actualizacion del protocolo que llevan
las instituciones en este caso gubernamentales en
cuanto al uso de redes sociales, evitando que caiga en una
simple herramienta y se transforme en un medio efectivo
para difundir de manera variada el contenido que quiera
cualquier entidad gubernamental.

También se considera que puede cambiar el pensamiento
de que las entidades gubernamentales no realizan
actividades a favor de la sociedad, esto se modificaria a
través de testimonios audiovisuales o de contenido que
sea facil de transmitir a las personas.

Otro dato que se quiere resaltar con la estrategia a
desarrollar, va relacionado con lo ya mencionado a la
relevancia del disefio del contenido a publicar en las
redes sociales, ya que esto puede determinar la
ceptacion de las personas o los usuarios por el mensaje
de un video, GIF, infograffa o un arte grafico.

Respecto a la parte académica abre un area para que
los especialistas en comunicacion, mercadotecnia o con-

---------------------------------------

5 Expresidn de informacidn cultural que se transmite a los miembros dentro de
un colectivo social. (Knobel, M., & Lankshear, C.,2005)



tenidos, disefien y planeen las estrategias adecuadas
para las redes sociales como son Facebook o Twitter,
aplicando principios de la mercadotecnia de contenido
que es la enfocada en el desarrollo de videos, graficos
y audio sobre un tema en especifico. Otro punto a favor
del desarrollo de la estrategia de comunicacion es el he-
cho en que se pueden observar las reacciones que tienen
los usuarios a determinado contenido en una red social
como es Facebook.

El desarrollo de una estrategia de comunicacion para
redes sociales con base en al marketing de patrimonio
no lo ha aplicado el Centro INAH Michoacan (INAH- CE-
MICH) por lo que se puede considerar como oportuno, ya
que se quiere desarrollar a partir de la estrategia el cam-
hio de percepcion respecto a la imagen actual del INAH,
por lo que en ocasiones se entiende como una entidad
perteneciente al gobierno la cual se desconoce sus
actividades o que no existe un interés por los asuntos
sociales que se viven actualmente.

También se considera como un problema practico por-
que existe una necesidad de que el INAH- CEMICH tenga
una imagen renovada para que sea aceptado por el pu-
blico; como se mencionaba las visitas a los museos per-
tenecientes al INAH es de menor cantidad comparados
con otros. Hay una necesidad de atraer a las personas al
ambito cultural y especificamente a la conservacion del
patrimonio cultural.

Conforme pase el tiempo e incremente la interaccion
en las redes sociales dara la posibilidad de que la
institucion siga viva por el interés que tienen las
personas y la necesidad de buscar informacion
respecto al patrimonio cultural, fortaleciendo asi la
identidad mexicana en las personas.

Para complementar lo mencionado, se quiere
utilizar las redes sociales como un medio secundario de
informacion, atrayendo a las personas que se ente-
ran por otro medio y los individuos que cuenten con
acceso ainternet sean los voceros de las actividades de la
institucion por medio de comunicacion cara a cara con
sus contactos para atraer mas personas.

cariiuo1 - 10

PREGUNTAS DE

INVESTIGACION

General:

¢ Qué caracteristicas debe tener una estrategia de comu-
nicacion audiovisual en redes sociales para posicionar el
INAH Michoacan entre el segmento de 20-49 afios de
clase media en Morelia, mediante la promocion y difusion
de su patrimonio cultural?

Particular:

1. Entre las redes sociales que existen actualmente
¢oual es la mas conveniente para promocion y di-
fusion del patrimonio cultural como red principal?

2. ¢kl segmento de 20-49 afios de clase media en
Morelia es la apropiada para la difusion y promocidn
del patrimonio cultural como forma de posicionar el
INAH Michoacan?

3. De los contenidos multimedia como son
artes, imdgenes, infografias, videos, GlFs,
¢ccudl se considera mas atractiva  para
difusion del contenido cultural entre el segmento?

4. ¢Cudl es el tema del que necesita tener mayor
conocimiento la sociedad michoacana respecto
a la preservacion y conservacion del patrimonio
cultural?

OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicacion audiovisual
enfocada a redes sociales para posicionar el INAH
Michoacan usando tendencias de Memes® en las



plataformas elegidas, con actividades segmentadas por
grupos de edad entre los 20-49 afios , y con Call-To-
Action.

Objetivos particulares

1. Analizar la situacion actual que vive la institucion y
determinar los temas més importantes que necesita
difundir la institucion.

2. dentificar el usuario dentro de este segmento que
utiliza las redes sociales para el dmbito cultural.

3. ldentificar el contenido que puede atraer a los usua-
rios en las redes sociales o social networks para la
difusion de material cultural.

4. Disefiar la propuesta audiovisual que sea adecuada
para la difusion y promocion del patrimonio cultural.

HIPOTESIS

General:

La estrategia de comunicacion audiovisual en redes
sociales para posicionar el INAH Michoacan, debe
dirigirse entre el segmento de 20-49 afios de clase
media en Morelia, y debe ir vinculada a las tendencias
Yy apoyandose en memes selectos en las plataformas
elegidas, con actividades segmentadas por grupos de
edad, y con call-to-action.

Particulares:

1- Como en los medios tradicionales existe una
division entre los medios primarios como son la television,
prensa 0 radio y secundarios que son los medios
digitales. Dentro de las propias plataformas digitales
especificamente las redes sociales tienen su propia
division para fines de la estrategia se va a considerar
Facebook como plataforma principal para la difusion
del contenido y Twitter sera secundaria para que tenga
funcion de réplica. La decision de utilizar la
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plataforma de Facebook como principal es debido a que se
piensa que los usuarios entre 20 y 49 afios en total
seran mas del 50% de los usuarios que interacttian con
la cuenta y por tltimo que estas interacciones crearan un
Engagement mayor al 1%.

2.- El rango de la poblacion entre 20 y 49 afios es el ideal
para la difusion del contenido.

3.- Habra mayor preferencia por los GIF's y videos cortos
que duren 30 segundos.

4- El tema que mas necesitard la sociedad en conocer
serd sobre las actividades que se realicen dentro de los
museos y zonas arqueoldgicas.
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2 MARCO TEORICO

Antes de realizar una investigacion o propuesta se
requiere definir la metodologia que se va a seguir y
la funcion que cumplird. Para la realizacion de este

proyecto se optd por desarrollarlo  una
investigacion mixta; la parte
cualitativa tendrd la finalidad de
encontrar un camino a seguir investigando, esto

a partir de los cambios 0 nuevos caminos que se
puedanrelacionar respectoalaproblematicade difusiony
conservacion del patrimonio cultural
(CONACULTA,2013).

Se implementara herramientas para recoleccion de
datos, -tanto cualitativas como cuantitativas- que
son la encuesta y la aplicacion de un focus group a un
determinado conjunto de personas, asi como el
analisis de la estrategia a través de la teoria de Usos y
Gratificaciones.

Para la parte de sustento tedrico, se basard en la teoria
de Usos y Gratificaciones, que es entendida por Lozano
(2007) como la capacidad que tiene la audiencia para
elegir el contenido. Para complementar esta idea se
considera que los medios masivos de comunicacion
cumplen el objetivo de funciones alternativas,
permitiendo -como se menciond anteriormente- la
oportunidad de seleccionar el material.

Complementando lo anterior, esta teoria es entendida
esta teoria por Lozano (2007) a partir de situaciones
sociales que viven las personas y que encuentran en los
medios |a forma de solucionarlos. También se reformula
la pregunta ;,qué hacen los medios a las audiencias? a
una que integra la participacion de las personas, ¢qué
hacen las audiencias con los medios de comunicacion?

De manera mds cronoldgica Flores y Humanes (2014)
mencionan que la teoria de Usos y Gratificaciones es
generada por Katz, Blumler y Gurevitch (1974) y basada
en la idea de que los individuos tienen la capacidad
de seleccionar los medios que ocupan para satisfacer
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sus necesidades. Como un trasfondo a esta teoria se
encuentran los estudios realizados por Herzog en 1944
y Berelson en 1948, el primero sobre el uso que le daban
las mujeres a los contenidos de los medios y el segundo
acerca de del contenido que pedian los lectores de un
periodico de Nueva York después de una huelga de
diarios.

Como lo comentan Flores y Humanes (2014) asi como
Montesinos (2005) a partir de la década de 1930
se realizaron mas investigaciones para entender la
comunicacion de masas y lo que generaban en las
audiencias.

En la primera etapa de investigacion descrita por Mon-
tesinos (2005), donde Katz es considerado como el
primero en estudiar tanto tedrica como empirica
lo que hacian los individuos con los medios, Nosnik
mencionado en los textos de Katz analiza el vinculo entre
medios masivos de comunicacion y la parte de contexto
social.

Davison  referenciado por Nosnik encuentra una
relacion entre los efectos del medioconlaformatilen que
puede ser utilizado el conocimiento adquirido para
adaptarse o afrontar el mundo que rodea al
individuo y por tltimo, en esta primera etapa, Moragas
determina dos tipos de enfoque que van desde entender el
significado y la finalidad de uso de los medios.

Dentro de la segunda etapa de usos y gratificaciones,
Montesinos (2005) ubica a Nosnik con su perspectiva
sobre las necesidades de las personas y la conexion con
los menesteres sociales y psicologicos.

En la tercera etapa, se busca determinar las
categorias en las que se podia dividir las necesidades, esto
como un facilitador para futuras investigaciones; para
llegar a esto se empled la pregunta “;Qué es lo que las
audiencias hacen con el contenido de los medios masivos
de comunicacion?” (Lozano,2007).

Desde la perspectiva de Lozano (2007) y reanudando
lo comentado en los parrafos anteriores, se recopila lo
siguiente:



+ laaudiencia es activa.

- Contenido satisface sus necesidades.

» Hay competencia entre los medios y otras formas de
entretenimiento.
Es importante la calidad y la relevancia social del
contenido.

Lo anterior son caracteristicas que buscamos incluir
para definir los ejes de la estrategia propuesta para el
INAH Michoacan.

Por su parte Montesinos (2005) dentro de su escrito
recopila los pensamientos de diversos autores como son
Werner, Severin, James & Tankard (2001) que clasifican
las gratificaciones a partir de base socioldgica y psico-
lagica en necesidades cognitivas, necesidades afectivas,
necesidades de integracion personal y necesidad de
integracion social.

Como antecedente ala clasificacion de Werner, Severin,
James & Tankard se encuentra la division de McQuail
de 1983, que desglosa de manera mas profunda las
gratificaciones que adquieren las personas que estan
expuestas al medio, dividiéndolas en; informacidn, iden-
tidad personal, integracion e interaccion social y entre-
tenimiento.

Respecto a la division de informacion McQuail (1983)
citado por Montesinos (2005) determina que es por la
necesidad de informarse sobre los acontecimientos que
rodean al sujeto de manera cercana como del mundo en
general, tener una sensacion de seguridad a partir del
conocimiento, obtener un aprendizaje, complacer su
necesidad de curiosidad u obtener un consejo, opinion o
apoyo sobre un tema.

En el segundo punto sobre identidad personal se
integra la aceptacion y confirmacidn de valores persona-
les, observacion de modelos de conducta e identificacion o
empatia con personajes que aparecen dentro de los
medios de comunicacion.

Sobre la integracion e Interaccion social McQuail
(1983) citado por Montesinos (2005) determina que
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funciona como generacion de empatia social, sentido de
pertenencia, creacion de temas con los que se puede
interaccionar con la sociedad, entendimiento de los roles
sociales y facilitacion de la interaccion de una persona
dentro de su circulo social.

Por dltimo sobre el entretenimiento, este cumple el
cargo de crear una distraccion a problemas, generar
un descanso, ocupar el tiempo que se tiene libre, como
descarga emocional, observacion de eventos culturales o
estéticos y como estimulador sexual.

Esta clasificacion de McQuail (1983) citado por
Montesinos (2005) permite entender la relacion que
puede existir entre los impactos psicoldgicos y sociales
que pueden tener las audiencias a partir de la exposicion
a un medio de comunicacin.

De una forma més detallada, Berger (2014) realiz6 una
lista de veinticuatro necesidades por las que se puede
utilizar los medios masivos de comunicacion, que son los
siguientes:

Tener entretenimiento.

« Verla figura de autoridad exaltada o derrocada.

« Apreciar la belleza.

- Compartir experiencias con otras personas.
Satisfacer la necesidad de curiosidad y estar infor-
mado.

« |dentificacion con el plano divino.

« Encontrar una distraccion.

- Tener empatia.

Experimentar fuertes emociones.

« Encontrar modelos o formas de imitacion.

« Adquirir una identidad.

- Adquirir informacion sobre el mundo.

Reforzar creencia de justicia.

- Reforzar creencia de amor.

- Reforzar creencia en la magia o aspecto magicos.
Observar a otros cometiendo errores.

Ver orden en el mundo.

- Participar en la historia.

- Sacar emociones.

Para obtener puntos de vista sobre impulsos sexua-
les en un contexto sin culpa.



Explorar conceptos de tabt sin riesgos.

- Experimentar lo feo.
Afirmar valores morales, espirituales y culturales.
Ver villanos en accion.

Como forma de conclusion y para uso en la
creacion de la Estrategia de Comunicacion en Redes
Sociales para Posicionar el INAH sede Michoacdn entre el
segmento 20-49 afios en Morelia, que es el objetivo
del presente trabajo, se entendera al enfoque de Usos y
Gratificaciones como aquel que analiza el uso que tiene
los medios por parte de los usuarios 0 como término ex-
clusivo para la estrategia a desarrollar se conocera como
audiencia colectiva al segmento que opera de manera
conjunta. A partir de esto se entenderd que los medios
satisfacen necesidades, las cuales se basaran en lo
mencionado por Berger (2014), previamente citado.

Respecto a la metodologia se realizard una
investigacion de mercado enfocada a la comunicacion. I
Marketing es el conjunto de procesos e instituciones que
realizan un intercambio de oferta con un valor para los
usuarios, consumidoresylasociedad (AmericanMarketing
Association, 2016). Dependiendo del area al que se
quiere aplicar la mercadotecnia se crean variantes de la
misma, adaptandose a los objetivos que se quieran
lograr. C
Algunos de los ejemplos son el marketing digital, en-
focada a plataformas o medios digitales; marketing de
contenido, sin importar el medio se enfoca en que el
contenido sea el adecuado y crea un vinculo con las per-
sonas; marketing de patrimonio cultural, considera los
aspectos patrimoniales tanto intangibles como tangibles
como recursos para difusion sin llegar necesariamente a
un acuerdo economico, etc.

Para fines de esta estrategia se retomaran aspectos de
cada uno de los marketing mencionados y se desarrolla-
ra un marketing que se adapte a las necesidades de la
estrategia. Se detallara més sobre el tema en el
siguiente capitulo.

La Investigacion de Mercado es utilizada dentro del
marketing  como proceso previo de investigacion,
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Benassini (2001) lo define como “la reunion, el registro
y el andlisis de todos los hechos acerca de los proble-
mas relacionados con las actividades de las personas, las
empresas y la instituciones en general. En el caso de las
organizaciones pliblicas, la investigacion de mercados
contribuye a una mejor comprension del entorno, a fin
de tomar mejores decisiones de tipo econdmico, politico
y social”.

Cabe resaltar que se tomara como referencia los
procesos de la Investigacion de Mercado en particular la

parte cualitativa y que sera
detallado  en  los  siguientes  parrafos.
Benassinni  (2001) en su texto comenta Ila

importancia que tiene dicha herramienta que se concretan
en dos opciones, la primera habla sobre la caracteristica
cambiante que tiene el medio que se encuentra
relacionado a la economia, tecnologia, las leyes, la
distribucidn de la poblacion dentro de un territorio y la
cultura propia de un grupo de individuos.

Estos factores convergen en un constante cambio o
evolucion determinados por los procesos actuales de
comunicacion, desarrollo de nuevos productos y/o
servicios, la globalizacion de los
mercados y el avance de la tecnologia.

Para determinar lo mencionado se basa en etapas que
forman una estructura a seguir:

e Definicion del contexto de la problematica:
paso donde se define el conflicto a solucionar, cono-
cer sus recursos Y fines.

 Determinacion de las fuentes de informa-
cion: brinda un recurso para analizar la informacidn
general que se conozca sobre la institucion tanto de
manera interna como externa

e Preparacion de los medios de recopilacion
de datos: es el paso donde se disefian las herra-
mientas a utilizar para adquirir informacion como es
un cuestionario, focus group, entre otros.

 Diseiio de la muestra: determina al conjunto de
personas a las que se les va aplicar las herramien-
tas mencionadas, la cual es definida como muestra
representativa y contempla el tamafio y caracteris-



ticas de la poblacion que se va a estudiar.

* Recoleccion de la informacion: paso donde se
debe contemplar la muestra, ya que si es de gran
tamario se debe seleccionar, capacitar, supervisar y
evaluar al personal que ayudard en la adquisicion de
los datos. La forma en que se realice depende del
propdsito de la indagacion.

e Anilisis de los dates recopilados: etapa
donde se tiene la informacion necesaria para tabular
y analizar. La informacion se puede traducir como
elementos numéricos o como variables.

e Preparacion del informe de investigacion:
es la tltima fase donde se da a conocer los datos 0
conclusiones a las que se llegaron con la
investigacion.

La segunda opcidn se basa en el incremento en el nimero
decompetidoresyaque dentrodelmercadoexisteunagran
variedad de productos y servicios que actualmente viven
en una constante lucha y tratan de encontrar su diferen-
cial para poder tener posicionamiento entre las personas.

Por su parte Wiley (2001) describe al estudio de
mercados como la “herramienta que permite I
determinacion clara de la toma de decisiones de
gerencia proporcionando informacion relevante que es
exacta y oportuna”. 3
De manera més profunda y generalizada en los Estados
Unidos, la American Marketing Association (Asociacion
Norteamericana de Mercadotecnia) define el estudio
de mercados como “el procedimiento sistematico de
recopilar, registrar y analizar todos los datos
relacionados con los problemas en la comercializacion de
bienes y servicios”. (Boyd,1993).

Dentro de la misma definicion del texto de Boyd
(1993) se integran los siguientes conceptos que son
importantes de desarrollar durante la investigacion como
sonlasegmentacion de mercados, disefio de productos, los
canales de distribucion, las politicas de precios,
eficiencia de los representantes de ventas y publicidad .

Ademas dentro del texto se menciona la relacion
existente entre el método cientifico y la mercadotecnia a
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pesar de tener sus dificultades en el momento de aplicar
totalmente el método cientifico en ambitos sociales, ya
que se topan con tres grandes obstaculos que son la
objetividad por parte del investigador, la precision de
los datos obtenidos de la medicion y la continuidad de la
investigacion.

Por otra parte Aaeker (2001) determina al
estudio de mercado en tres procesos, el primero que es
el andlisis de una situacion que incluye la obtencion de
conocimiento  acerca de los  competidores,
estudiar el macro entorno y definicion de estrategias a
seguir; el segundo que es el desarrollo del
programa de mercadotecnia que ayuda a
determinar el enfoque que se va a seguir y por tltimo el
implemento donde esta definido por la decision para
aplicarloinvestigadoconsiderandolosfactoresanteriores.

El autor también menciona que existen factores que
pueden influir en la investigacion de mercados como es la
relevancia, oportunidad, tipp de datos a
obtener y la naturaleza de la informacion
buscada, disponibilidad de recursos que se tienen
para el proyecto y el andlisis del costo beneficio.
Comparando las definiciones de los autores ya
mencionados, el estudio de mercados se considera
como una forma de implementar en el dmbito social el
método cientifico, contemplando las dificultades que se
mencionaron y utilizando dicho método especificamente
paralamercadotecnia como un apoyo para determinar las
decisiones que va a tomar la empresa.

Los autores convergen en que esta metodologia se
aplica en tres fases o tres formas de investigacion para
desarrollarlo con fines mercadoldgicos, por ejemplo
en la investigacion exploratoria existen las fuentes
externas que tienen caracteristicas independientes de la
operacion de la empresa donde los datos son
secundarios, un ejemplo de esto es el uso del internet,
informacion del sector privado o publico (Benassini
20071).

Para Aaker, la investigacion exploratoria es la bisqueda
de conocimiento sobre la naturaleza de un problema para
encontrar las alternativas a considerar posteriormente.



No se tiene un conocimiento previo ya que el investigador
no comienza sin conceptos fijos. Se establecen las

preguntas de investigacion que funcionan como una

forma de conocer mas sobre el problema a resolver.

Para complementar los datos ya mencionados, Boyd
(1993) considera como investigacion exploratoria al
proceso donde son llamados los expertos para explicar
a razon por la cual una empresa no incrementa el vo-
lumen de ventas o analizar la situacion. Para realizar
dicha actividad se disefia un plan para encontrar nuevas
relaciones respecto al problema que se tiene. La
desventaja es que cambia su enfoque dependiendo de los
datos que se obtengan.

Desde el punto de vista de Benassini (2001) dicho
proceso utiliza técnicas como la observacion, la
entrevista a conocedores, la entrevista en profundidad y
[as sesiones en grupo o Focus Group.

En cuanto a la investigacidn cualitativa, Benassini (2001)
lo considera como un proceso objetivo que permite
conocer con mayor exactitud las variables que se
estudian y al momento de recopilar la informacion se
ocupa una interpretacion. Se utiliza como medio para
buscar datos de manera mas extensa sobre el proyecto a
desarrollar creando asi una hipdtesis. Las herramientas
como la observacion, las entrevistas a profundidad o las
sesiones de grupo o el Focus Group son las mas utilizadas
para recopilar los datos faltantes, estas se explicaran de
manera profunda mas adelante.

Como se mencionaba en los parrafos anteriores
cada etapa o proceso de investigacion requiere de
herramientas que le ayuden a cumplir con su
objetivo o sean los méds adecuados. Para la realizacion del

diagndstico del proyecto se
retoman  los  siguientes  elementos de la
investigacion exploratoria:

Los datos secundarios los define Boyd como
“aquellos datos que son recopilados por alguien mds
con un propésito distinto al de resolver el problema
bajo estudio”. Dichos datos pueden conseguirse a
través de manera interna® o externa’.
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« las sesiones de grupo o Focus Group es
definida por Benassini (2009) como una técni-
ca donde el entrevistado forma parte de un grupo
que es expuesto por una situacion en especifico®
para después externar su opinion y determinar los
estimulos o reacciones. Se debe considerar las
edades , el grado de escolaridad, el nivel
socioecondmico, sexo y otros factores que sean
determinantes para el estudio como son los
siguientes puntos:

- El lugar debe ser un espacio que brinde la
confianza a los participantes para que sea un
espacio libre de discusion. Se recomienda que
se organice el ejercicio mediante un desayuno,
comida o cena.

Los preparativos se deben iniciar con la
bienvenida a los participantes, se presenta
a cada uno ante los demas y se les brinda un
espacio para que conversen entre todos. Por
parte del organizador requiere realizar una
lista de preguntas que seran el referente o la
estructura a seguir dentro de la sesion a seguir.

-+ los recursos son determinados como
apoyo para la discusion como es la aplicacion de
pruebas, creacion de historias o la presencia
de un material para visualizar. Se registra la
discusion.

A favor de la utilizacion de la tecnologia se trasladd las
sesiones en grupo a la parte virtual. Benassini (2009) co-
menta que se efecttian mediante una sala de conversacion
0 un grupo de chat. Para que los sujetos participen, se
manda una solicitud de invitacion con los datos de iden-
tificacion, contrasefia y el horario. Un recurso importante
para efectuar este tipo de sesion se requiere de una web-
cam que permita observar las reacciones de las personas.

6Son los datos de registro contables (Boyd,1993).

7 Informes gubernamentales, de asociaciones con servicios comerciales o
econdmicos.

& Puede ser peliculas, programa de radio, presentacicn de un folleto, una
revista, un anuncio 0 un spot comercial.



Aaker (2001) lo considera como “el proceso para
obtener ideas o soluciones a un problema de Marketing
discutiendo con otras personas”. Brinda la posibilidad
a los participantes de participar y opinar libremente
respecto a lo que estan expuestos.

Para fines de la estrategia se utilizara el Grupo de
enfoque  clinico: se usa cominmente para
investigaciones cualitativas, saber las motivaciones y/o
los sentimientos respecto a un producto o situacion,
esto con el fin de conocer en la etapa de focus group las
opiniones sobre la estrategia a disefiar.

Sobre la etapa concluyente se menciond como
herramienta el cuestionario como una forma de obtener
datos duros, para Benassini (2009) es una técnica muy
recurrida por los investigadores, consideran que sus
ventajas van desde la diversidad, la velocidad y costo.
Para su interpretacion existen cuatro ejes para definir un
cuestionario con base en la clasificacion, en el caso de la
estrategia se basara en lo siguiente:

e No estructurado - disfrazado: s
utilizada para que el entrevistado no se percate de la

verdadera intencion del cuestionario. Para
realizarlo existe una técnica
llamada de proyeccion, la cual es

definida por Benassini (2009) como “técnica que
se basa en el principio de que todo individuo cuando
describealgoesapartirdesupropiainterpretacion, se
divide en tres:

Narracion de historias.
Complementacion de la frase.

« Asociacion de palabras: se le pide las
personas que digan la primera palabra o
frase que venga a su mente después de
presentarle una frase o palabra. Se debe
contemplar elementos neutrales (Aaker,
2001).

Se piensa que con esta técnica de asociacion libre los
entrevistados revelan los sentimientos mas profundos
sobre el tema que es estudiado (Boyd, 1993).
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Benassini (2009) considera como una ventaja “la
espontaneidad con la que puede expresarse el
entrevistado”, por otra parte la desventaja es que se
requiere en ocasiones de un andlisis profundo.

Con los medios tecnoldgicos que se tiene actualmente
se pueden realizar encuestas a través de correo, para
Aaker (2001) la Internet da la posibilidad de hacer uso
del correo electronico como medio para aplicar encuesta.
Sus ventajas radican en la velocidad de entrega, la rapida
retroalimentacion y no hay intermediarios. Otra forma de
obtener informacion por un medio digital por medio de
los formularios interactivos que se llenan en las pantallas
que son una forma rapida de adquirir la informacion.

Después de revisar y comparar la perspectiva de tres
autores se considera lo siguiente:

La investigacion de mercado es una forma de ejercer el
método cientifico en un dmbito social, especificamente
en el desarrollo de la mercadotecnia. Dicha investigacion
se puede dividir en tres frases que permiten de manera
especializada conocer datos respecto al problema que se
plantea. Se retomardn algunos aspectos como son las
encuestas y Focus Group.

2.1 Marketing y sus

variantes
2.1.1 Definicion de Marketing

El Marketing es una actividad definida por Ia
American Marketing Association (2016) como la
“actividad, grupo de procesosy conjuntos de instituciones,
comunicaciones,entregaeintercambiodeofertasquetiene
valor para los clientes, consumidores, compaiieros y en la
sociedad en general”.

Para comparar se encuentra la definicion de Kot-
ler y Armstrong (2012) donde explican que el
marketing “es una actividad administrativa que
tiene un vinculo directo con el cliente, tratando
de satisfacer las necesidades que eéste tenga”.



Desde el punto de vista de Goldman citado por
Martinez (2014) comenta que el marketing “es la accion
de conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente con el
objetivo de una rentabilidad”.

Pero dicho proceso se comprende de fases o etapas para
poder aplicarse dentro de una sociedad, en el caso de
Kotler (2012) lo determina como proceso de marketing,
que consiste primero en entender las necesidades y
deseos del cliente, después disefiar la estrategia de
marketing adecuada a partir de lo observado
anteriormente, elaborar un programa de marketing,
establecer relaciones que lleguen a ser redituables para
las dos partes y por ltimo captar el valor de los clientes.

El autor ya mencionado comenta que dentro de la
primera fase se desarrolla en un primer momento lo que se
conoce como estrategia de marketing o administracion de
marketing. Esta etapa lo define como el “arte y la
ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones
redituables con ellos”. Estas son formas en las que se
determina los procesos que e van a Seguir como una
especie de pasos para cumplir con los objetivos.

Kotler (2012) también menciona que dentro de la
mercadotecnia “hay una ldgica del marketing la cual una
compafifa espera crear valor para el cliente y
alcanzar relaciones rentables con él”, a esto le
llama estrategia de marketing. Dentro de Ia
estrategia se determinan los clientes a los que se va a
dirigir la campaiia y la forma en que se va a realizar.

Como parte de este proceso se utiliza la mezcla de
marketing que la define como “el conjunto de
herramienta tacticas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta en el mercado meta.
Dentro de lamezcla de marketing ala que Kotler (2012)
se refiere se integran los conceptos de:

Producto (conjunto de bienes y servicios que la
compaiiia ofrece al mercado al que quiere llegar).

- Precio (cantidad de dinero que tienen que pagar los
clientes para obtener el producto o servicio).
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Plaza (son las actividades que realiza la empresa
para dar a conocer y esté en disposicion el producto
para los consumidores).

Promocion (son las actividades que promueven las
ventajas de adquirir el bien o servicio y persuaden en
el momento de la compra).

En particular la estrategia de Marketing es definida por
Monferrer (2013) como “el conjunto de politicas de
marketing que puedan implementarse y permitan lograr
los objetivos marcados por la empresa u organizacion”.
Dentro dicha estrategia se encuentra una division que
consiste en estrategias de crecimiento, estrategias
competitivas y estrategias segtin la ventaja competitiva.

Las estrategias de crecimiento se dividen en:

Intensivas: mediante los recursos que ya se tienen
se trata de aprovecharlos. Tiene subdivisiones que
consisten en:

1. Estrategia de penetracion: usar los recur-
sos existentes.

2. Estrategia de desarrollo de mercado:
con los recursos que se tienen pero en
mercados que no han sido explorados
hasta el momento.

3. [Estrategia de desarrollo de producto: se
disefian nuevos productos basandose en
las oportunidades que se encuentren en
nuevos mercados.

- Crecimiento por diversificacion.
Estrategias de crecimiento por integracion.

Sangri (2008) es otro autor que habla sobre la division
por etapas que se debe de hacer para comprender la
mercadotecnia en cualquier ambito, éste lo divide en 3
etapas que son el medio, el proceso y la estrategia.

En el caso del medio se entiende como el proceso en
que se adquiere informacion para entender el contexto



en el que se va a desarrollar el proyecto mercadolégico
y se consideran dos factores importantes que son el
mercado, es decir el lugar donde se desarrolla en este
6aso se menciona que puede ser en un entorno fisico como
en un medio digital. Por otra parte también considera
como importante al piiblico al que va dirigido el producto.

Para la segunda etapa se busca utilizar y adecuar el mix
de mercadotecnia al proyecto a realizar. Dicho mix lo
define el autor en 5 fases que son los siguientes:

* Producto: se encarga de satisfacer la necesidad
del cliente y se consideran tres utilidades que son el
beneficio, el tiempo y el lugar.

« Plaza: el espacio donde se va a vender el producto.
No importa si es un lugar fisico o un medio digital.

 Promocion: son las actividades de comunicacion
que ayudan a que el consumidor adquiere el producto.

* Precio: es el valor que se le otorga al producto
considerando costos y utilidades.

 Posventa o servicio: se incluye como una parte
en que el vendedor garantiza la venta y el regreso
del cliente.

Por (ltimo la tercera fases que considera el autor
es la estrategia, donde se busca integrar la parte de
administracion (agrupar las responsabilidades, finalidad
de los objetivos, alcance y limitaciones) con el plan de
mercadotecnia (son los pasos a seguir que ayudan a
colocar el producto en el medio).

Al tener definidos estos puntos se desarrollan las
estrategias de mercadotecnia, que a partir del
pensamiento de  Sangri (2008) los define como “las
formas de plantear y buscar una solucion practica a
los objetivos” y los divide en cuatro lineas principales
que son por demanda primaria, demanda selectiva,
linea de productos y supervivencia. Estos a su vez
tienen como base la administracion del Marketing y el
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plan de mercadotecnia que son un apoyo para lograr los
objetivos que se desean cumplir.

Con lo ya mencionado respecto a la definicion de
Marketing se va a definir para fines de este proyecto
como la actividad, grupo de procesos que brindan un
apoyo y encamina los procesos de venta de un producto
0 servicio, creando asi un intercambio o vinculo con el
consumidor. La forma en que se va a entender las etapas
o fases de la mercadotecnia es como lo menciona Sangri
que consiste en la division del medio, el proceso y las
estrategias.

En cuanto al Mix de Mercadotecnia se va
conservarlasdivisiones de Sangri (2008) que consistenen
producto, precio, plaza, promocion y servicio. Respecto
a sus definiciones se va a tomar en cuenta lo mencionado
por Kotler (2012) y el concepto de servicio se utilizard el
mencionado por Sangri (2008).

Respecto a las estrategias de mercadotecnia se van a
entender como las actividades que integren el plan de
mercadotecnia y que fungen como medios o vias para
lograr el objetivo que quiera tener la empresa respec-
to a su producto o servicio. En los proximos capitulos se
retomara el tema pero enfocado exclusivamente a los
medios digitales y redes sociales.

Como se mencionaba en los parrafos anteriores la
mercadotecnia crea un vinculo con el cliente y dentro de
as etapas para desarrollar la mercadotecnia se encuentra
una fase donde se investiga los mercados o consumidores.
Esto nos muestra que dependiendo del mercado existen
variantes de la mercadotecnia y a su vez la aplicacion de
la mercadotecnia puede cambiar dependiendo del fin que
se quiera lograr.

De manera precisa para fines del desarrollo de la
estrategia de Comunicacion en Redes Sociales para
Posicionar el INAH sede Michoacan entre el
segmento 20-49 afios en Morelia se van a utilizar
el Marketing Digital, Marketing de contenido,
Marketing Cultural y el Marketing de Patrimonio
Cultural. Estos tres puntos se van a desarrollar cada uno
de manera mas precisa en los siguientes apartados.



2.1.1.1 Marketing digital

El Marketing digital como se mencionaba en los
parrafos anteriores surge como una forma para
aprovechar las nuevas tecnologfas y utilizar algunas de las
caracteristicas de la mercadotecnia para adecuarlas
a los nuevos contextos. Esto quiere decir que a traves
de los sistemas de red de los ordenadores se facilita el
intercambio de informacidn sin importar que las personas
estén ubicadas en un mismo espacio fisico sino que estén
conectadas en un ambito digital (Vértice, 2012).

Para comprender mas este concepto Vértice (2012)
lo define como “un nuevo sistema dentro del conjunto
de acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los
sistemas de comunicacion telematicos para conseguir
el objetivo principal que marca cualquier actividad del
Marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante un
producto y una transaccion comercial .

Dentro de las caracteristicas que encuentra el autor
mencionado, estd la retroalimentacion como una
frecuencia que es medible, brinda la capacidad de
establecer conexiones mas rapidas y mejores con los
clientes. También comenta como fundamental el proceso
de la investigacion para esta rama del Marketing.

Como parte de las herramientas con las que cuenta del
Marketing digital a partir de lo mencionado por Vértice
(2012) sonlasencuestasen linea, los ficheros de actividad
en Internet, (estos son los registros de un usuario dentro
de una pagina web como fecha, hora, contenido visitado
y direccion de la red con la que se conectd) y paneles
(seguimiento a una muestra representativa desde los
ordenadoresparaconocersusactividadesdentrodelared).

Por su parte Castaiio (2014) define al Marketing
digital como “aquel que nace con el auge de las nuevas
tecnologias...” y consiste en utilizar las técnicas del
Marketing tradicional en entornos digitales. Dentro de
sus caracteristicas se encuentra en que la forma de
comunicar los mensajes a un gran nimero de personas,
donde cada uno de esos individuos se sienta tnico y
especial.
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Estas caracteristicas se deben al trato personal que
ofrecian los trabajadores de las empresas, dicha
dinamica por las cuestiones tecnoldgicas deben
acoplarse a los medios para ofrecer el trato personal a
través de canales digitales.

Otra definicion respecto al marketing de digital es
brindada por Arias (2014) donde explica que la
Marketing digital consiste en las acciones del
Marketing que son adaptadas a los medios y entornos
digitales con la finalidad de adquirir en dichos canales la
misma eficiencia que la comercializacion tradicional y a
su vez mejorar los efectos que tiene.

Las herramientas que se utilizan para la mercadotecnia
digital, a partir de lo mencionado por Arias (2014) se van
amencionar algunos:

E-Comunica: conformado por sitios de grupos
de interés, redes de contactos profesionales,
comunidades empresariales virtuales y listas de
distribucion de comercializacion.

1. Sitios de grupos de interés: a través
de paginas e intranets® donde se encuentran
usuarios que tienen caracteristicas en
comin y su finalidad es aumentar a
productividad dentro de las empresas y
aumentar  la comunicacion entre las
Personas.

2. Redes de contactos profesionales: sus
inicios se basan en las redes de ocio 0 redes
sociales como MySpace y Facebook que se
abordaran de manera més profunda en los
siguientes subtemas, después se desarro-
llaron paginas donde las empresas podian
subir su informacion y crear vinculos entre
otras empresas.

9 Red electrdnica de informacion interna de una empresa o institucicn.
Fuente RAE



3. Comunidades empresariales virtuales:
este en particular se debe de considerar una
division entre un usuario y un grupo empre-
sarial. Es aqui donde se abren cuentas para
vincular tanto a las empresas como a las
personas que trabajan.

Listas de distribucion de comercializacion: surge como
la necesidad de actualizar a las personas que visitan los
blogs sin la obligacion de meterse a la pagina o ha dicho
sitio. Esto se realiza por medio de mensajes al correo
electronico de las personas suscritas.

2.1.1.2 Marketing cultural

El Marketing como se menciond a principios del capitulo,
logra adaptarse a cualquier ambito en el que se
desarrolla el ser humano. En este caso la cultura no es la
excepcion, especificamente a los museos sin importar si
van enfocados a cuestiones artisticas o conservacion del
patrimonio.

Una de las cuestiones que se deben aclarar antes de
avanzar en el tema es que si se analiza de manera
separada las palabras Marketing y cultura puede lle-
gar a una contradiccion, esto tiene que ver con que
originalmente el marketing estaba enfocada al ambi-
to de comercio o econémico y la cultura es entendida
como el conjunto de aportes o creaciones producidas
por el hombre dentro de una sociedad Estos aspectos
que son opuestos pero gracias a una apertura y necesi-
dad de atraer més personas al medio cultural se decidid
combinar estas dos enfoques (Gémez, 2007).

El Marketing cultural es entendido por Gémez (2007)
como “el marketing aplicado a las manifestaciones
artisticas y se considera como una disciplina que tiene
un gran campo de accion por la diversidad de las artes”.

Las variables que considera importantes el autor
mencionado para desarrollar la mercadotecnia cultural
son la tecnologia, la cultura en general, politicas y legis-
laciones, economia y la competencia. A partir de estos
puntos se desarrolla la segmentacion del mercado para
determinar la audiencia colectiva y conocer cudles son
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las motivaciones e inhibidores para asistir a un espacio
cultural.

Como parte de las herramientas dentro del Marketing
cultural se encuentran la investigacion de mercados de
las artes (contemplando el Mix de Marketing), definicion
del negocio junto con su mision y caracteristicas del
producto cultural o artistico (dentro de este interviene el
ciclo de vida del producto, posicionamiento y promocion
de lamarca y la mezcla del producto) (Gémez, 2007).

Retomando la mezcla de producto, se conforma por lo
siguiente:

- El concepto del producto.

- Determinacion del precio.

- Distribucion de artes (se requiere definir la estrate-
gia del canal, ubicacidn y capacidad).

- Promocién del arte ( se plantea el uso de
publicidad, promocion de ventas, relaciones
pliblicas, Merchandising o Marketing directo).

La definicion que brinda Colbert (2009) menciona que
el Marketing cultural es el “arte de alcanzar aquellos
segmentos de mercado interesados en el producto,
adaptando a éste las variables comerciales (pre-
cio, distribucion y promocion) con el objetivo de poner
en contacto al producto con un nimero suficiente de
consumidores y alcanzar asi la mision de la organizacion
cultural.”

Dentro de los componentes que menciona el autor para
este modelo de Marketing se encuentra el mercado, el
entorno, los sistemas de informacion del marketing
(recopilacion de informacion primaria o secundaria), el
mix de mercadotecniay los elementos de influencia (con-
dicionada por el tiempo y la identidad de la organizacion).

Por otra parte Leal (2011) define al marketing cultural
como “los procesos que desarrollan las organizaciones
culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio
a través de relaciones colaborativas que crean un valor
reciproco  mediante el uso de  recursos
complementarios”. En el caso de este autor menciona
que se deben llevar a cabo cuatro etapas para desarrollar



la planificacidn estratégica del marketing cultural, estos
consisten:

- Diagnostico (se puede aplicar un diagndstico FODA).

- Planificacion de marketing (se definen los objetivos
y se planea la estrategia).

« Implementacion del plan de marketing.
- Control (consiste en medir las acciones aplicadas).

Leal (2011) también menciona que las estrategias
enfocadas a la fidelizacion del cliente cultural son dos,
estrategias de captacion (para formar un interés entre
los consumidores que no consumen) y estrategia de
vinculacion (para el publico que consume o/y conoce en
mayor o menor medida las actividades culturales).

Para la estrategia de captacion se deben contemplar
como objetivos la seleccion del publico (considerando
que las personas queden satisfechas con el consumo del
producto) y dirigir a los individuos a tomar la decision de
compra.

Dentro de este mismo aspecto los obstaculos a los que
se enfrenta son a la imagen de la organizacién cultural
y la percepcion dentro de los medios de comunicacion.
El dltimo aspecto quiere dar a entender a una gran
variedad de impactos informativos diariamente, esto
significa que la forma para acercarse a las personas
para difundir un aspecto cultural se debe basar en la
importancia de la primera experiencia, la colaboracion
con instituciones, invitar a un consumo en grupo y tener
enclaro el consumidor al que se quiere llegar (Leal, 2011).

Por otra parte estan las estrategias de vinculacion, como
se mencionaba en parrafos anteriores es enfocada a
personas que consumen de manera habitual el producto
cultural y sus objetivos son llegar a un consumo elevado
del producto e iniciar la relacion con el cliente.

Leal (2011) recomienda para lograr los objetivos el
construir una base de datos con la informacion sobre la
audiencia, desarrollar estrategias de vinculacion con los
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consumidores y crear alianzas con otras organizaciones
0 instituciones.

2.1.1.3 Marketing de contenido

Para complementar la parte de la mercadotecnia para
el desarrollo de la estrategia, se tiene considerado la
utilizacion del Marketing de contenido. Una definicidn
sobre el marketing de contenido la brinda Wilcock
(2014) donde menciona que es una forma de marketing
online que “se basa en la idea de fomentar por medio de
contenidos de calidad, la atraccion de los consumidores
hacia una marca sin que sea invasivo.”

Wilcock (2014) menciona que el marketing de contenido
se fundamenta en que los mensajes o la informacion que
se transmite debe ser relevante y de valor afiadido. Para
esto se debe contemplar cuatro etapas:

- Laprimera, el andlisis del mercado para comprender
sus preferencias, sus habitos de consumo y los
contenidos aportados por otros sectores.

- Lasegundalacreaciondelcontenidodondedebeexistir
un equilibrio entre el contenido especializado y el
uno mas amplio para atraer a un piiblico mas amplio.

-l tercer paso es la difusion del contenido dentro de
las plataformas digitales. De manera simultanea a
la difusion se debe realizar la promocion de manera
transversal, esto quiere decir que el contenido debe
adecuarse para diferentes plataformas como son los
videos, imagenes, blogs, redes sociales, webcasts,
entre otros.

- Por tltimo la revision de la estrategia a partir de los
resultados obtenidos.

Un punto importante que menciona Winlock (2014) para
la segmentacion del target es considerar el consumo
de las paginas por parte de las personas, conocer datos
demograficos, el contenido que consumen cuando visitan
el mundo digital y la forma en que buscan la informacidn.

Por su parte la Barcelonactiva (2012) define al Marketing



de contenido como “la estrategia de crear y distribuir con-
tenidos valiosos para el ptiblico con el fin de atraerlos.”
Algo que plantea el autor es laimportancia de contemplar
si el contenido que se desarrolla es de interés de las
personas que lo consumen.

Otro punto que desarrolla el autor mencionado es que
existen tres tipos de contenidos segtin su procedencia:

« Medios tradicionales: articulos en prensa, revistas
corporativas, presentaciones corporativas, catalogos
de productos, guias o manuales de productos,
videos o anuncios y entrevistas en programas de
radio o television, por mencionar algunos.

- Medios online: web corporativa, microsite, intranet,
newsletters, ebooks, webinars.

- Medios sociales: post en blogs, actualizaciones de
microblogs y en redes sociales, fotos, enlaces, etc.

Una de las definiciones mds utilizadas para comprender
el Marketing de contenido es de Pullizi (2009) citado
por Mateos (2013) que lo delimita como “el arte de
entender exactamente qué necesita saber los clientes y
entregarselo de forma pertinente y convincente”.

2.1.1.4 Marketing del patrimol;io
cultural

Camareroy Garrido (2004) son los autores que se pueden

considerar pioneros respecto a este tema, ya que otros
trabajos sobre investigacidn sobre este tipo de marketing
hacen referencia a su obra.

Dentro de este marcan como definicion de Marketing
de patrimonio cultural es considerado como el proceso
que se encarga de gestionar los recursos culturales de
manera general, la finalidad de este es de complacer las
necesidades que tienen los consumidores de este tipo de
contenido.

Dentro de este se considera tres factores importantes
Como son:
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1.- Reconocimiento de las organizaciones que realizan
este tipo de actividad que puede ser de iniciativa
privada o plblica controlada a partir de instituciones
gubernamentales.

2.-Considerar las necesidades de los ptiblicos meta.

3.-Posibilidad de combinar fines lucrativos con no
lucrativos.

Dentro del mismo texto de Camarero y Garrido (2004)
subdividen las formas en que puedes orientar el Marketing
de patrimonio, que son los siguientes:

1. Orientacion al cliente: lo principal para este tipo
de enfoque es la persona que visita los espacios.

2. Orientacion social y a largo plazo: |a impor-
tancia dentro de esta clasificacion es apoyar
conservacion y cuidado del material.

3. Orientacion interna (recursos): los recursos con
los que cuentan las instituciones ayudan a mejorar
los espacios, la advertencia respecto a este punto es
que debe ser un equilibrio parael entorno y el espacio.

4. Coordinacion interfuncional: todos los sistemas
intervienen para el desarrollo.

5. Orientacion a la competencia: se mantiene una
constante vigilancia a los competidores dentro del
campo de desarrollo.

Como forma de desarrollar el marketing dentro de ésta
area Camarero y Garrido (2004) determinan que la pla-
nificacion estratégica consiste en:

1. Analisis del entorno: dentro de este pardmetro
se considera las amenazas internas y externas. En
el caso del andlisis interno se determina la situacion
de las personas o los grupos que se encargan del
desarrollo del patrimonio cultural. El andlisis externo
se pueden considerar todos los factores como
demografia, situacion econdmica, tecnologia, en-
tre otros factores. Otros factores que comenta el



Para Vera-Romero, 0., & Vera-Romero, F (2014) existen
cinco niveles para el Estudio Socioecondmico:

1. Nivel A: se caracteriza porque el Jefe de familia
cuenta con un Doctorado, Diplomado, Postgrado,
pueden asistir a consultas médicas en una clinica
privada, hay promedio de una a cuatro personas
dentro de la vivienda, las habitaciones pueden ser
desde 5 0 més y los pisos pueden ser de laminado,
marmol y alfombra.

2. Nivel B: los jefes de familia cuentan con estudios
universitarios completos, pueden asistir a consultas
con un médico particular, las personas que viven
dentro del hogar pueden ser de una a cuatro, el piso
suele ser ceramica, mayolica, loseta 0 mosaico y
cuenta la vivienda con un total de 4 habitaciones.

3. Nivel C: el hogar cuenta con un promedio de 5 0 6
personas, tiene 3 habitaciones de forma general, el
piso puede ser de cemento pulido, maydlica, loseta
o mosaico. El jefe de familia cuenta con estudios
universitarios incompletos, preparatoria o carrera
técnica incompleta. Las personas cuentan con
seguro social.

4. Nivel D: En este nivel vive el jefe de familia tiene
secundaria completa, puede asistir a un hospital de
la Secretaria de Salud, en el hogar viven alrededor
de 7-8 personas, tiene dos habitaciones y el piso es
de cemento sin pulir.

5. Nivel E: Las personas en este segmento tienen
secundaria incompleta, primaria completa, primaria
incompleta o no cuentan con estudios; pueden asistir
a farmacia o un espacio naturista para acceso a
servicios de salud. EI hogar puede tener piso de
tierra o arena, cuenta con una o en ocasiones ninguna
habitaci6n y pueden llevar a vivir un aproximado de
9 0 més personas dentro de estos hogares.

De manera mas concreta y hablando de México se
tiene registro por la IAB México (2017) a nivel nacio-
nal el segmento que usa mas los dispositivos para
conectarse a la redes sociales son los segmentos C-, D+,
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Dy E con un 58%, posteriormente el nivel C es utilizado
por el 19% y finalmente con un 24% se encuentran los
segmentos A, By C+.

Especificaciones del estudio
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Imagen 1. Resumen de consumo

En el caso de Michoacan esta registrado por el Instituto
Federal de Telecomunicaciones, determind que dentro
del nivel socioecondmico mas bajo junto a otros estados
como Guerrero o Chiapas. Este analisis se realizo a partir
de la clasificacion del acceso libre y gratuito a Internet
en el 2011 brindada por la UNESCO.

Penetracion de Internet Movil por Entidad Federativa

B 4% 90% (Muy Allo)
B 52 43% (A0
B 0% 52 (Medio)
B 24%. 39% (Boio)

Imagen 2. Mapa sobre la penetracidn del Internet movil por estado

Respecto a los usuarios que se encuentran en Niveles
bajos como C-, D+, D y E son considerados como los que
més datos consumen a partir de medios y dispositivos
conectados a internet. En el estudio de consumo de



medios y dispositivos entre internautas mexicanos
Segmento de Niveles Bajos (IAB México, 2017) se
encontraron datos como que el 72% de los encuestados
utilizan su celular para revisar las redes sociales y utilizan
los dispositivos conectados a internet para mantenerse
actualizado.

Como tipo de consumo prefieren con un 50% informacion
para viajes por medio de texto, en imagen con un 43%
y video en un 30%; entretenimiento por medio de texto
con un 44%, imagen en 38% y video en 48%.

Reflexionando lo anterior, los diferentes segmentos o
niveles socioecondmicos estan en contacto a través de
diferentes dispositivos al internet y a su vez a las redes
sociales. De manera especifica los niveles bajos son
los que mds consumen informacion desde diferentes
dispositivos y su consumo se basa en texto, imagenes y
videos para tener entretenimiento e informacidn.

De forma general las redes sociales son comprendidas
como el grupo de personas con intereses comunes.
Dentro de dichos medios las personas pueden crear un
perfil, intercambiar informacidn o contenido multimedia
y crear vinculos con las personas. También considera que
la ventaja de este medio es la comunicacion bidireccional
y que permite una comunicacion uno a uno o de una gran
cantidad de masas (Carballar, 2012).

Por otra parte Morduchowicz (2010) considera a las
redes sociales como comunidades virtuales donde se
agrupan las personas para relacionar entre si y compartir
informacion e intereses en comun. También comenta que
|as redes sociales permiten a los usuarios crear su propia
pagina web donde pueden compartir informacion personal
o contenidos como fotos, textos, links, comentarios o
videos a su lista de amigos o contactos.

Otro punto que comenta el autor es que hay una diferencia
entre las redes sociales y los blogs, ya que en dichas
paginas las personas buscan conocer mas individuos y
contar con un mayor nimero de amigos.

Urueia (2011) cita a Journal of Computer
Mediated-Communication (2007) donde comenta que
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las redes sociales son un servicio que se encuentran
dentro de |a web y que permiten a los usuarios crear un
perfil piblico o semipiblico, crear listas de usuarios con
caracteristicas en comun y buscar los contactos de las
personas.

Respecto a la definicion de redes sociales y para uso del
disefio de la estrategia multimedia para se vanaentender
como plataformas dentro de la propia web donde
los usuarios crean y mantienen un perfil con el cual
puedeninteractuarconotrosusuariosycompartirunagran
variedad de contenido.

Sobre la clasificacion de medios de comunicacion social
online, Carballar (2012) divide estos servicios de cinco
formas:

« Servicios de blog (bitacora): se consideran a los
sitios web que pueden ser creados por cualquier
individuo o una empresa, donde se pueden publicar
principalmente textos y a partir de estos iniciar
una interaccion con otros usuarios a través los
comentarios. Ejemplos sobre estos son: WordPress,
Typepad o Blogger.

1. Microblogs: la diferencia que tiene respecto
al blog es que los textos cuentan con un
niimero limitado de caracteres, dandole asi
importancia a la inmediatez del mensaje. Un
claro ejemplo de esto son Twitter, Jaiku o
Yammer.

2. Videoblogs: son una nueva modalidad ya que
|a creacion de las dichas plataformas se le da
mayor importancia al material audiovisual

en lugar del texto.

3. Servicios de redes sociales (online): es
un servicio que permite agrupar a un
conjunto de individuos con caracteristicas
en comun, permitiendo  compartir
contenidos multimedia (incluye videos,
imagenesy audio, el concepto se desarrollara
mas adelante), informacion y opiniones.



Para el autor mencionado surgen de los blogs y las redes
sociales como plataformas “donde los usuarios crean
sus contenidos en el momento en que comparten fotos,
videos o textos.

En el caso de Uruefia (2010) considera una clasificacion
mas compleja, ya que las divide en redes sociales directas,
redes sociales indirectas, no dirigidas, implicitas y los
grupos cerrados.

- las redes sociales directas: son aguellas cuyos
servicios se basan en que los usuarios comparten
intereses en coman, interacttan en entre si y pueden
controlar la informacion que comparten. Este tipo
de redes contiene una subdivision que se dividen a
partir de:

1. Finalidad

2. Modo de funcionamiento
3. Grado de apertura

4. Nivel de integracion

- las redes sociales indirectas: son los espacios donde
los usuarios no pueden disponer de un perfil visible
y hay una persona que regula la informacion que se
transmite. Su division consiste en:

1. Foros
2. Blogs

- Las redes dirigidas - no dirigidas: dentro de esta red
hay una interaccion entre los usuarios, es decir hay
un receptor y un emisor. Se pueden considerar como
més participativas.

- Redes sociales explicitas: son los propios usuarios los
que interacttian entre si y las explicitas son aquellas
donde hay un intermediario que se comunica con los
usuarios.

A diferencia de los auteres mencionados Meriodo (2010)
divide a las redes sociales en 15 tipos: redes sociales,
publicaciones, fotografias, audios, videos, microblogging,
emision de streaming, videojuegos, juegos, aplicaciones
de productividad, agregadores de noticiasRSS,
busquedas, mdviles e interpersonales.
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Al adentrarse a las redes sociales, Carballar (2010) se
puede encontrar una variedad respecto de plataformas
como ya se mencionaron, dentro de las mds usadas se
encuentran:

Facebook: creada por Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz
en el 2004 con el hombre de Thefacebook.com.
Surgid como una red social online basada en contacto
con la familia, compaiieros de trabajo, amigos y
compaiieros de clase. Se basa en la publicacion y
difusion de imagenes, videos, enlaces y redactar
dentro de la plataforma. Eluso de algunas actividades
pueden ser de uso gratuito o de pago.

De manera mas detallada como lo menciona
Carballar (2012) Facebook es una red social
que puede ser utilizada de dos formas: para uso
personal y uso profesional. Las dos cuentan con
la opcion de compartir contenido como imagenes,
videos, mensajes, textos y enlaces; la diferencia con
los de uso profesionales es la capacidad de analisis
por parte de la propia pagina (conocer el nimero
de personas a las que llegd la publicacion, personas
que comentaron 0 reaccionaron, compartieron el
contenido), programacion/promocion del contenido
y publicidad para la pagina. El autor mencionado
considera Facebook como la plataforma ideal para
crear reputacion de manera virtual u online a una
empresa.Unaspectoaconsiderar de estaplataforma,

es que cuenta con un algoritmo que influye la
forma de mostrar el tipo de contenido (videos,
fotografias,etc) y prioriza la informacion en relacién
a los usuarios con los que tienes relacion.

Datos mencionados por Carballar (2012) comenta
que el promedio de “Amigos” que tiene un usuario
es 130, el tiempo que pasa dentro de esta red es un
aproximado de 55 minutos al dia y la mayoria de las
personas acceden a esta plataforma por medio de
los dispositivos moviles. Respecto a uso relacionado
a la mercadotecnia se divide en 3 funciones
principales: Fan page o Pagina profesional, Grupos
y Publicidad.



La Fan page se basa en un espacio donde se pueda
compartir informacidn especifica, lo pueden utilizar
empresas, negocios, para perfiles profesionales o
ideas. Se considera importante la interaccion de
los receptores por medio comentarios, reacciones
o compartir la informacion. Algunas de los
resultados que pueden generar este tipo de paginas
son la investigacion de mercado, realizacion de
promociones, apoyar el serviciode atencidnal cliente,
compartir informacion, realizar la venta de
servicios o de un producto en especifico y realizar
interaccion con el usuario que es convertido en
cliente (Carballar, 2012).

Otro servicio es la creacion de Grupos los cuales
permiten a un grupo de usuarios que tengan un
interés en comun generar una pagina donde pueden
interactuar. Se pueden realizar publicaciones de
imagenes, enlaces, videos y documentos.

Por Gltimo la Publicidad permite a los usuarios
crear de manera sencilla imagenes o videos para
promocionar la pagina. Se considera 2 tipos de
publicaciones: las promocionadas y las difundidas.
La primera se considera como de pago donde
aparece en la seccion de noticias como una
publicacién o spot y contard con el nombre de
Publicidad para diferenciar de los demds spots.
Los parametros que se piden es la definicion de
la audiencia colectiva a la que va dirigida, la zona
geografica de los usuarios, palabras claves que
ayuden a la busqueda, tiempo que va a durar.

Las difundidas consisten en las publicaciones que
llegan a mas personas con el objetivo de lograr
mayor interaccion con los usuarios, de igual manera
cuenta con un precio (HubSpot, 2016).

o Twitter: surge gracias a Jack Dorsey, Evan Williams

y Biz Stone en el 2006. A diferencia de las demds
redes su particularidad radica en la facilidad de
acceso al contenido que es publicado, ya que no
se ocupa que la persona sea parte de la red social
para saber su contenido. Para ser parte de esta
comunidad se ocupa nombre del usuario y correo
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electrénico. Su uso es para ubicacion de textos
que representen lo que piensan, sienten y ven los
usuarios.

Es una plataforma sencilla, donde se puede realizar
publicaciones de contenido como imagenes, videos
no mayores a 2 minutos con 30 segundos y enlaces.
Una de sus limitantes es el nimero reducido de
caracteres (a partir de septiembre del 2017 son
280) que puede utilizar el usuario y el peso de las
imagenes. Respecto al nimero limitado de
caracteres existen otras paginas que permiten
acortar los enlaces que se desean utilizar, esto
ayuda a disminuir el numero de caracteres usados
en una publicacion. Algunos ejemplos de e esta
herramienta son bitly y Google URL Shorten
(Universidad Tecnoldgica de Bolivar, 2016).

Los usuarios que estan contemplados para su
uso son lideres de opinion, empresas y personas
andnimas. La ventaja de esta red es su facilidad
de promover contenido y recibir retroalimentacion.
También cuenta con herramientas que ayudan
en el manejo de la plataforma que permiten la
programacion del contenido. Dentro de sus usos
se ubica el Marketing Profesional que permite la
proyeccin de empresas y personas que sean lide-
res de opinion.

La Atencion a Clientes es un apoyo para las
paginas que brindenun servicio o vendanun producto.
Relacionado con lo mencionado cumple la funcion
de Canal de promocion y venta gracias a que se
puede subir informacion sobre las promociones
que se tienen dentro de la propia empresa (Bolivar,
2016).

LinkedIn: fue fundada por Reid Hoffman en el
2003, se basa en la creacion de una red donde se
comparta informacion de manera profesional para
incrementar o mantener las relaciones laborales. La
forma de comunicacion entre usuarios es por medio
de correo electrdnico.



e

* Google +: creado por parte de la compaiiia de
Google tuvo antecedentes como Orkut en el 2004,
después renovo la imagen del correo y la forma
de comunicarnos con las personas llamado Wave
durante el 2009, posteriormente al afio siguiente
se cierra y se renueva con la red Buzz con la que
intentaban recrear el microblog y mejorar la forma
de enviar correo. Hasta el 2011 Google desarrolla su
(ltima version de red social llamada Google +, con
la cual se puede realizar publicaciones, compartir
contenido, mostrar recomendaciones y utilizar las
demas herramientas de Google como Gmail, Google
Docs o Google Calendar.

« Pinterest: fue creada en el 2010 por Paul
Sciarra, Eva Sharp y Ben Silberman. Esta red en
particular se clasifica en red social visual, ya que su
contenidoseresumeenimagenesofotografias, videos
cortos y breves textos. Su pagina se asemeja a una
pizarra donde se muestra el contenido publicado por
los integrantes. Una caracteristica que asemeja a
twitter es el de compartir contenido con personas
que no forman parte de la red social, dando asi la
oportunidad de conocer el contenido publicado por
los usuarios.

* Instagram: publicada en red en el 2010 por
Kevin Systro y Krieger Mike en el 2010. Surgi
como una aplicacion para uso exclusivo de celulares
con el objetivo de compartir imagenes o videos més
atractivos por medio de filtros. Ademds de esto
permite una facilidad e inmediatez al momento de
compartir contenido.

3.1.1 Estrategias de redes

A raiz de la diversidad de contenido que se encuentra
en diferentes plataformas se crearon nuevas formas o
estrategias para compartir informacion, Weber (2010)
propone cuatro tipos de usos para los diferentes tipos de
redes sociales existentes.

La estrategia de la comunidad digital: su base radica
en el contenido como paginas donde se propone que los
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usuarios realicen una inversion aunque sea minima para
promocionar su pagina. Su uso también aplica en salones
de platica o comunidades donde interactdan y se da a
conocer la opinion de los usuarios respecto a los
servicios o productos que consumen.

- la estrategia del blog: se aplica en blogs, paginas
webs y otros medios relacionados a la publicacion
de un contenido en especifico. Se recomienda
publicacion constante, calidad del contenido, no
compartir secretos, tener conciencia de lo que
se publica ya que si este afecta a terceros puede
implicar una mala imagen.

- la estrategia de las redes sociales: lo que se
propone para este tipo de plataformas es la
generacion de contenido que sea de interés para
el publico al que va dirigido, también se propone la
interaccion y comparacion con otras paginas que se
relacionen a lo que se ofrece, crear un ambiente de
interaccion entre los usuarios para que permanezca
el consumo del servicio, organizar el contenido a
programas y crear variedad.

- la estrategia del agregador de reputacion: la base
de esta estrategia radica en la importancia de los
buscadores como una forma de agilizar el contacto
entre los receptores y los creadores del contenido.
Para el aprovechamiento de esta estrategia se basa
en definir las palabras claves que proyecten lo que
representa el producto o servicio a promocionar.
Donde se aplica esta estrategia es en los buscadores
como Google, Yahoo, Bing, etc.

Otras de las estrategias que se pueden utilizar para crear
interaccion con los usuarios es el Call to action o Llamada
a la Accion, por parte De Assis (2014) considera que es
una forma de invitacion a participar en la conversacion
que se tiene en las plataformas digitales y la finalidad no
es de venta.

Para complementar lo mencionado por De Assis, Merca
2.0 (2015) se refiere a esta estrategia especificamente
para web como una llamada a realizar una accion,
formando asi un vinculo entre el contenido que consume



y la persona. Se tiene como finalidad persuadir al
individuo para conectar con la marca.

Merca 2.0 (2015) establecid algunos pardmetros o
reglas a seguir para lograr con éxito el Call to action
como indicador en una pagina, se describiran en los
siguientes puntos:

1. Tener un buen diseflo que tenga que ver con
lo visual y el mensaje que se va a difundir.

2. Se ocupan cifras para que el contenido sea atractivo
a los usuarios.

3. Eltextoque acompaiia al material debe ser el adecua-
do, cumplir la funcién de reforzar o complementar.

4. Definir a quién esta dirigida la informacion y el con-
tenido.

5. Establecer un lugar donde se ubicara en la web.

Sobre su uso especificamente en redes sociales Regalado
(2015) define el Call to action como frases o imagenes
que invitan a realizar una accion a los usuarios de una
plataforma. Comenta como pasos a seguir que se defina
lo que quiere que la audiencia realice, definir lo que las
personas van a recibir al momento de generar la accion,
en el espacio del texto se requiere pensar en que ahi se
incluira el Call to action, es importante la presencia de
una imagen que sea atractiva y que invite a la audiencia
realizar la accion y para finalizar se mide los resultados
obtenidos en la publicacion.

De una forma similar Rocafull (2016) relacionan lo
mencionado por Merca 2.0 y lo convierte en indicaciones
precisas para los usuarios. Dentro de lo que mencionan
como conclusiones para realizar correctamente el Call
to action es decir de manera concreta qué debe realizar
la persona, considerar |a idea del copy dentro de los
caracteres establecidos dentro de los caracteres de
cada cuenta, es importante el apoyo visual a través de
las imagenes que pueden cumplir la funcidn de apoyo,
recomienda el uso de caracteres especiales o emojis
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para que sea visualmente mds atractivo y por dltimo
considera importantes definir el lenguaje que serd
utilizado por la cuenta.

Algunos de los ejemplos que propone Rocafull (2016) y
Regalado (2015) son los siguientes:

Utiliza tu cupdn.
Compra ya.
Cuéntame tu experiencia.
Quiero saber tu opinidn.
Menciona con quién vas a venir.
Clic en el enlace para leer.
Participa ahora.
Solicita més informacidn.
LIamame sin compromiso.
. Comparte para difundir.
. Contdctanos ahora.
. Dale Me Gusta a nuestra publicacion.
. Dale clic a laimagen y ponte en contacto con noso-
tros.
. Mandanos un Inbox.
. Dale play al video.

3.2 Analisis de la situacion

La imagen publica que tiene la institucion en More-
lia frente a los medios impresos (revisar Anexos) se
puede considerar como negativa a mediados del 2016
y ha conservado una postura neutral. Un ejemplo de lo
mencionado anteriormente se muestra los siguientes
encabezados:
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1. “Ineficacia” del INAH motiva visita del Coordinador
Nacional” (Redaccion web/La Voz de Michoacan,
2016).

2. “Centro Histdrico de Morelia: Cuando el INAH es
enemigo del patrimonio” (Pérez, 2016).

3. “Morelia, sin autorizacion para peatonalizacion del
Centro Histdrico: INAH” (Arriaga, 2017).



4. “Fortalecen UMSNH e INAH difusion del patrimonio
cultural del estado.” (Morales, 2017)

A partir del desarrollo de la estrategia se quiere
mejorar laimagen de la institucidn frente a publicaciones
negativas, evitando que la audiencia colectiva desarrolle
un prejuicio adverso al momento de realizar un tramite
0 al acercarse a los museos presentes en la capital y
contrarrestar este tipo de notas.

FODA
1.-Fortalezas
Institucion cultural.
Pertenece al gobierno.
Cuenta con espacios para realizar actividades.
Es un centro de investigacidn.

Se tiene material realizado por los investigadores
que puede ser mostrado en exposiciones,
conferencias u otras actividades.

2.-Oportunidad ’

Vinculo con otras instituciones educativas vy
gubernamentales.

Creacion de variedad de contenido en diferentes
plataformas.

Acceso a material educativo.

Fortalecimiento de identidad colectiva.

3.-Debilidades
- Recursos limitados.
Personal en ocasiones no cualificado en puestos
administrativos.
Falta de inversion de recursos.
Peticion de actividades son procesos largos.

4.- Amenazas
Cine.
Otros museos.
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3.2.1 Analisis de la competencia

Exposiciones.
Encuentros deportivos.
Festivales.

Television.
Actividades grupales.
Conciertos de musica.

Dentrodelasclasificacionesquebrindael InstitutoNacional
de Estadistica y Geografia (INEGI) se encuentra el
Mddulo sobre Eventos Culturales Seleccionados donde
se incluyen obras de teatro, conciertos, presentaciones
de mdsica en vivo, espectaculos de danza, exposiciones
y proyecciones de pelicula (Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, 2016).

Considerando esto como antecedente se puede
determinar que de manera directa los siguientes son
determinados como competencia directa (Ayuntamiento
del Estado, 2016):

 La Casa de las Artesanias: espacio donde aparte
de apreciar las obras realizadas por los artesanos se
pueden adquirir.

 Museo de Arte Contemporaneo Alfredo Zalce:
espacio donde se muestran exposiciones plasticas
de Alfredo Zalce y Efrain Vargas.

o Museo Casa Natal de Morelos: muestran con
exposiciones pictdricas y objetos pertenecientes de
José Maria Morelos y Pavan.

e Museo de Arte Colonial: presenta las obras
artisticas de diversos autores.

e Museo de la Mascara: con una muestra
permanente de 167 objetos.

« Museo del Dulce: presenta la historia del Ate,
dulce tradicional de Michoacan.

e Museo de Historia Natural: perteneciente a
la Universidad Michoacana de San Nicolas de



Hidalgo,esunespaciodeaprendizajesobrelasciencias
naturales.

o Museo Historico del Poder Judicial de
Michoacan: con exposiciones permanentes 0
temporales donde muestran el lado juridico que
forma parte del Archivo Histdrico.

Aparte de estos museos se debe considerar otras
actividades que pueden considerarse como recreativas,
talleres, deportes, proyecciones tanto en cine (Cinépolis
y Cinemex) o enotro espacio, etc.

Benchmark

En el siguiente andlisis se tomaran en cuenta el contenido
dentro de la plataforma de Facebook del 1 al 10 de
agosto. Las cuentas a comparar son Museos de Arte
Contemporaneo Alfredo Zalce, Museo Casa Natal de
Morelos, Cinépolis y Cinemex. Para fines del Benchmark
se analizaran los siguientes puntos:

- Frecuencia de publicacion

«  Activaciones para usuarios
Utilizacion de Call to action

- Material audiovisual (utilizacion de diferentes ti-
pos de materiales gréficos como son videos, GIF's,
fotografias, graficos)

Cada uno se va a calificar entre el 1 al 5, donde el uno

equivale a valor més bajo (no cuenta con lo establecido)

y cinco mas alto (tiene los valores a contemplar).

1.- Frecuencia de publicacion (cifra por dia)

« Cinépolis: el nimero de publicaciones por dia es de
6 maximo. Calificacion: 5

« Cinemex: publicaciones por dia como maximo son
3y minima 1, se tiene dias en los que no se publica
contenido. Calificacion: 2

e Museo de Arte Contemporaneo “Alfredo
Zalce”: el maximo de publicaciones es de 7y
minima de 3 dentro de un dia. Calificacion 5
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Cinépolis
2da Agosto- @

jHoy toda la tribu Na'vi estd de fiesta por e! cumpleafios de
#Samworthington! ¢En qué otra pel lo recuercan?

N - o

SAM WORTHINGTON:

Imagen 3. Publicacion 2-08-17 Cinépolis

Cinépolis
3 do Agosto - &

Manifiéstense los fans de Mulan.

La {/A“z gt C”‘“’”’ n Lo adporgidad
e loymias ey houmbie de laday
>

%

Imagen 4. Publicacidn 3-08-17 Cinépolis

Cinépolis
4 de Agosto - $&

iTodavia puedes participar para ganar un viaje a Europa, ven a ver
#Dunkerque y guarda tu boletos! ->http://ow.ly/cXym30dXXTO

285 mil Reproducciones

Imagen 5. Publicacion 4-08-17 Cinépolis



* Museo de Casa Natal de Morelos: cabe resaltar
que en esas fechas solo se tiene una publicacion.
Calificacion: 1

» |Instituto Nacional de Antropologia e Historia:
no son continuas en el tiempo establecido para la
realizacion de esta actividad y se al dia se pueden
encontrar 3 publicaciones. Calificacion: 2

2- Activaciones para usuarios (invitaciones a
actividades a realizar)

« Cinépolis:dentrodelos temas destacaninvitaciones
afunciones, seguimiento ala realizacion de funciones
especiales y actividad deportiva. Calificacion: 3

o Cinemex: muestra lo realizado en eventos de
pre-estreno y sorpresa para los invitados a las
funciones estelares. Calificacion: 2

* Museo de Arte Contemporaneo “Alfredo
Zalce”: dentro de las actividades que realiza esta
la promocion de talleres y en el caso de esas fechas
se realizaron cursos para nifios que son mostrados
en videos recopilando momentos de las actividades.
Calificacion 4

 Museo de Casa Natal de Morelos: la publicacion
es sobre Servicio social dentro del museo. Califi-
cacion: 1

* Instituto Nacional de Antropologia e Historia:
las publicaciones dentro de estas fechas eran mas de
ponencias que se realizaron y pocas las que invitaban
a las personas a asistir a eventos. Calificacion: 3

3.- Uso de Call to action

« Cinépolis: 36 publicaciones, estas se caracterizan
porcontener dentrodelaimagenel Call toactioncomo
frase o votacion con reacciones. Calificacion: 5

« Cinemex: las mayoria de las publicaciones utilizan
frases como Encuentra aqui, ;Qué les parece?,
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. Museo de Arte Contempordneo "Alfredo Zalce"
7 de Agosto - &

1. 4 B8 Los invitamos a participer en el taller de lluminacién para
fotogratia que se llevard a cabo del 10, 11 y 13 de agosto. Imparte el
maestro Belsay Maza. ¢ «

Informes al teléfono 3125404,
Av. Acueducto #18
#SomosCultura

ALTERNATIVO

TALLENES DF FOTOGRAFA

TALLER DE ,
ILUMINACION PARA FOTOGRAFIA

Imagen 6. Publicacidn 7-08-17 Museo de Arte
Contemporaneo “Alfredo Zalce”

~—
10 de Agosto - @

¢Conoces el taller DeLirio?
#SomosCultura

4376 reproducciones

'Ldler “De-Lirio" ol Me gusta esta pagina

de septiembre de 2016 - 9

Tafler DeLirio en Hustamo Michoacin, 'a puerta grande de a tierra caliente.
EDUCACION PARA LA VIDA

Imagen 7. Publicacion 10-08-17 Museo de Arte
Contemporaneo “Alfredo Zalce”

~
5de Agasta @

Visita el musao!

Lunes a viernes de 10:00 a 20:00 hrs. Sébado, domingo y dias festivos

de 10:00 @ 18:00 hrs.

Visitas guiadas 3 grupos escolares.

iEntrada gratultal

#SomosCuitura

El inmueble que ocupa
€s una mansion de fines del
siglo XIX con dos niveles.

7 reproduceionss

Secretaria de Cutturs de Michoacsn
4.de Agosto - @

Imagen 8. Publicacidn 5-08-17 Museo de Arte
Contempordneo “Alfredo Zalce”



Preventa ->, Boletos y horarios ->, Horarios->. Como
se puede apreciar en estos (ltimos, la intencion es
incompleta ya que no invita a las personas y sélo
indica las palabras con un simbolo. Calificacion: 2

Museo de Arte Contemporaneo “Alfredo
Zalce™: las publicaciones que son de actividades
propias utilizan el Call to action pero son pocas.
Calificacion: 1

Museo de Casa Natal de Morelos: si utiliza el
Call to action para invitar a los jovenes a realizar su
servicio social. Calificacion: 4

Instituto Nacional de Antropologia e Historia:
las publicaciones donde se muestran exposiciones
son las que utilizan el Call to action para invitar a las
personas a asistir. Calificacion: 2

4.- Material audiovisual (utilizacion de diferentes ti-
pos de materiales graficos como son videos, GIF's,
fotografias, graficos)

Cinépolis: se utiliza en su mayoria videos y
artes graficos. En menor medida GIF's con material
creado para la empresa. Un punto a mencionar es
que tiene un disefio fijo para todas las publicaciones,
distinguiendo su trabajo de otras paginas.
Calificacion: 5

Cinemex: las publicaciones tanto de difusion de
peliculas como de promocion en consumo son
en su mayoria videos o imagenes oficiales de las
peliculas. Cabe resaltar que en los caso de
realizarartesgraficosparafelicitacionde cumpleafios
suelen ser con tipografias diferentes y especie de
collage del personaje a felicitar, esto en opinion
personal hace verlo desordenado. Calificacion: 3

Museo de Arte Contemporaneo “Alfredo
Zalce™: las publicaciones son en su mayoria
compartidas de otras paginas, utiliza videos para
mostrar las actividades realizada dentro de sus
instalaciones y artes graficos perteneciente a otra
institucion. Calificacion: 4
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Museo de Arte Contemporédnec "Alfredo Zalce”
2de Agosto - @

Las chicas también muy concentradas en su trabajo @» ¢, J
#SomosCultura

42 Reproducciones

Imagen 9. Publicacidn 2-08-17 Museo de Arte
Contemporaneo “Alfredo Zalce”

=Y Cinemex
L 5 de Agosto -

iPara ti que eres FANA&ticolig del cine g8 ya estd aqui #Cinefan ==!
¢Qué peli vas a ver hoy?
Cartelera- http://bit.ly/BoletosCMX

Cinemex

Imagen 10. Publicacion 8-08-17 Cinemex
@
9de Agoste &
Etiqueten al ser desalmado que siempre les aplica ésta.

CUANDO VES ALGO GRACIOSO, SE LO MUESTRAS
ATUAMIGO Y TE RESPONDE CON UN

Imagen 10. Publicacion 9-08-17 Cinépolis



» Museo de Casa Natal de Morelos: dentro de esa
fecha solo se tiene un enlace compartido de una
publicacion realizada por la Secretaria de cultura de
Michoacan. Calificacion: 4

« Instituto Nacional de Antropologia e Historia:
las publicaciones fueron videos y todas tenfan un
identificador con el logo de la Secretaria de cultura
y el INAH en color blanco. Calificacion: 3

Analizando estos datos se concluye que la pagina que
cuenta con mayor puntuacion es la de Cinépolis por los
datos revisados, destacando la publicacién constante,
variacion del material y la definicion de los mandatorios
en las publicaciones a realizar. Por otra parte se puede
reconocer los videos recopilando los mejores momentos
de las actividades realizadas por parte de Cinemex y
Museo de Arte Contemporaneo “Alfredo Zalce”.

3.2.2 Analisis de Redes Sociales

Por otra parte la institucion con sede en Michoacan
no cuenta con ninguna red social o plataforma digital
propia, en cambio la sede a nivel nacional ubicado en
la Ciudad de México cuenta con plataformas como
Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. A continuacidn
se dara conclusiones sobre el Andlisis Benchmark a cada
una de las redes.

1.-Facebook

Utiliza como nombre: Instituto Nacional de Antropologia
e Historia

Forma corta de ubicacion: @INAHmx

Se cuenta con nimero telefénico, ubicacion, vinculacion
a redes sociales como YouTube, Instagram y Twitter. Su
publicacion es diaria con un alrededor de 9 y maximo 15
publicaciones al dia. Su forma de contenido puede variar
entre videos nativos, videos en vivo, enlaces a la pagina

principal y archivos de audio. Los temas que quieren
resaltar los eventos que realizan, museos a nivel nacional
y comentan lo que realizan sus investigadores.
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Un dato importante que se menciona en el copy externo
es la utilizacion en exceso de los Hashtags o etiquetas
virtuales que pueden llegar a 8, mencionando las
actividades. Un ejemplo de los Hashtag utilizados son:
#Museos, #libro, #Zacatecas, #PalacioMineria, #libros,
#editorial #estadisticas, #tramites, #patrimonio #ar-
queoldgico, #antropoldgico, #histdrico, #paleontoldgico,
por mencionar algunos.

Otracuestion que utilizanengranmedidason las etiquetas
donde se comentan ellos mismos, la Secretaria de
cultura, Presidencia de la Reptblicay GOBMX. Cuenta
con un total de 449 mil 813 Me gusta en la pagina y
hasta el 28 de febrero del 2017 14 mil 759 hablan de
a pagina.

Una caracteristica positiva es que de acuerdo a las
actividades de la agenda nacional adectian la imagen de
perfil o de portada.

Respecto al engagement que tiene la cuenta y aplicando
la formula mencionada con anterioridad, en Ila
parte de interacciones se van a considerar el nimero de
“Megusta” alapagina,compartidos, reaccionesalapagina
ycomentarios. Estosedividirdentreel nimerode personas
que alcanza una publicacion Pautada o pagada por
$1000 pesos que es de cien mil personas alcanzadas.
Con estos datos se obtuvo lo siguiente:

1. Me gusta a la pagina (31-07-17): 482,115

2. Comentarios: 1

3. Compartidos: 2+16+16+3+3+1= 41

4. Reacciones a publicaciones:
B+44+5+2+146+27+18+21+9 = 286

Total de interaccion: 100,000

Este porcentaje se considera bueno, ya que el valor es
positivo aunque se puede considerar bajo. Respecto al
Engagement que tiene la cuenta y aplicando la formula
mencionada con anterioridad se obtuvo lo siguiente:

482,443
{100) = (.20)(100)= 20
100,000 20%
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Instituto Nacional de Antropologia e Historia Instituto Nacional de Antropologia e Historia
-t 22 de Febrero a las 0433 PM - & L 22 de Febrero alas 07:33PM - @
#Video #PaseosCulturalesINAH
#Tlatilco. Tercera entrega de la serie Preclésico. Teotihuacan, una visita diferente: Los Palacios y la Pintura Mural.
Los tlatilquenses habitaron en uno de los sitios aldeanos més importantes Sabado 25 de marzo de 2017, 08:00 - 19:00 horas.
de la Cuenca de México, y alcanzaron su cenit entre los afios 1300 a 900 La #pintura #mural de #Teotihuacan sobresale por su belleza, su
a2l expresion pléstica y por las técnicas empleadas en su elaboracién.
Fue una #sociedad que pasé de ser un poblado agricola a una villa rural, En ella destacan los motivos religiosos y mitoldgicos. Son frecuentes las
un centro regional en torno al cual se agruparon aldeas satelitales. escenas que representan figuras de dioses o sacerdotes ostentosamente
Instituto Nacional de Antropologia e Historia Secretaria de Cultura gobmx ataviados. ... Ver més

Presidencia de la Reptiblica Secretaria de Cultura COMX #Cultura #INAH
#México #Edomex #prehispénico #preclasico #ValleDeMéxico

=

= — o

e’ 1 Luls Tiafilco se localiz
‘4  de la Cuenca de México, en el municipio de Noucaipan =
 de Judrez, Estado de México.

] -

Paseos culturales INAH - Teotihuacan, una visita
diferente: los palacios y la pintura mural.
Sébado 26 de marzo.

MIXCLOUD.COM

Imagen 12. Publicacitn sobre serie de Preclésico. Imagen 13. Publicacion invitacion de visita a Teotihua-
[INAHmX] (22, Febrero, 2017b). can. [INAHmx] (22, Febrero, 2017c).

22 de febrero: 13 publicaciones

Hashtag #Fotogaleria, #patrimonio, #cultura,
#investigacion, #conservacion,
Instituto Nacional de Antropologia e Historia &
R 22 deFebreroales 10:03 AM - @ #difusion, #Cultura, #Mexico,
#Video #arqueologia,  #historia, = #museo,
El Instituto Nacional de Antropologia e Historia tiene para ti este reportaje #RadiolNAH, #Radio, #INAH, #Arte,
especial, en el que podras conocer més sobre el descubrimiento de la
diosa lunar #mexica #Coyolxauhqui, hecho que cambié para siempre la #rupestre, #Guerrero, #arqueologia,
fisonomia del Centro Histérico de la Ciudad de México y dio paso al #PaseosCulturalesINAH, #mural,
Proyecto #TemploMayor.
Secretaria de Cultura gobmx Presidencia de la Repblica Secretaria de #Teotihuacan, #CorreoElectronico,

Turismo de México México es Cultura Secretaria de Cultura CDOMX #Informacion, #CarteleralNAH, #cursos,
Turismo Ciudad de México Gobierno de la Ciudad de México #Cultura

#INAH #México #arqueologia #hallazgo #COMX #talleres,, #exposiciones,
#ZonasArqueoldgicas, #juegos,
#multimedia, actividades, #academia,
#expo, #museo, #virtual, #exposicion,
#museos, #Agenda, #suscripcion,
#Newsletter,  #Video,  #Sociedad,
#EdoMex, #prehispanico, #preclasico,

#ValleDeMéxico, #aniversario,

#UnaPiezaUnaCultura, #Visitante,

#TemploMayor, #mexica,

#Coyolxauhqui, #Templomayor,

i b #NoTePierdas, #Cuentos y
#afrobrasilefios

Imagen 11. Publicacion referente a documen-
tal de Coyolxauhqui. Fuente: Instituto Nacional

de Antropologia e Historia. [INAHmX] (22, Etiquetas Secretaria de Cultura, GOBMX,
Presidencia de la Republica, Secretaria
de Cultura, COMX, México es Cultura




e N

ﬁ; i ional de fa e Historia transmitid
ol o0 Vivo—en © Museo de El Carmen.
23 de Febrero & las 08:40 PA - Clutiad de México * @

#ENnVivo

Inauguracion de la #exposicién El Mural del Milenio, en el Museo de E!
Carmen.

Diego Prieto Herndndez, director general del INAH.

Secretaria de Cultura gobmx ia de la (blica Instituto

de Antropologia e Historia Gobierno de la Ciudad de México #Cultura
#INAH #México #expo #pintura #museo

Imagen 14. En vivo sobre la inauguracidn de exposicion
El Mural del Milenio. [INAHmX] (23, Febrero, 2017a).
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¥ Nacional de pologia e Historis
77 g0 Fatvwr W

PRaGOINAA

Escucha ia entrevista que fradio MINAH, del Instituta Naclonal e
Antropologia @ Historia, tiene para t este jueves 23 de febrerc, en la que
nuestro invitado, ¢l Or. Rubén Manzanlia, nos platicard sobre #Arte
Frupestre de SGuerrerc,

Jueves 23, 1130 horas.

mtpfbitly/2ghhwik

Secretaria de Cultura gobmy Presidencia de la R lica & %
mcmxwxmuc«nmscumwmmmmw
#arqueoiogia

TS i i ¥ o ¥ -
Radio INAH - Arte rupestre en Guerrero,

RATHNNA B8 OASFOT COM

Imagen 15. En vivo sobre la inauguracion de exposicion
El Mural del Milenio. [INAHmX] (23, Febrero, 2017a).

23 de febrero :9 publicaciones

Hashtag

#pintura, #museo, #Video, #mexica,
#Coyolxauhqui, #TemploMayor,
#Cultura, #INAH, #México,
#arqueologia, #hallazgo, #CDMX,
#Guerrero, #ENAH, #NoTePierdas,
#PaginaWeb, #catalogo, #imagenes,
#photo, #photographic, #pic, #picture,
#web y #EnFotos

Etiquetas

Instituto Nacional de Antropologia e
Historia, Escuela Nacional de
Antropologia e Historia, Presidencia de
la Republica, Secretaria de Cultura,
CDMX, GOBMX, presidencia, Museo
Nacional de las Intervenciones- Ex
Convento Churubusco, México es
Cultura, Feria Internacional del Libro del
Palacio de Mineria y Gobierno de la
Ciudad de México.




@; Instituto Nacional de Antropologia e Historia

-'- 24 de Febrero 2 las 09:08 AM - @

Consulta los #trémites que puedes realizar ante el Instituto Nacional d
Antropologia e Historia en este sitio web que tenemos para ti.
www.tramites.inah.gob.mx

Secretarfa de Cultura gobmx Presidencia de la Replblica México es
Cultura #Cultura #INAH #México #tramite

[
S

TRAMITES INAH

ww.Lramites.inah, gob.mx

Tramites INAH.

ATES. INAM. 3 MIX
TESN,

Imagen 16. En vivo sobre la inauguracidn de exposicion
El Mural del Milenio. [INAHmX] (23, Febrero, 2017a).
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=) Instituto Nacional de Antropologia e Historia
“9{- 24 de Febrero ala 0133 PM - @

#NoTePierdas

La presentacion del libro "Andanzas de un liberal queretano. Hilarién Frias
y Soto", una publicacion del Instituto Nacional de Antropologia e Historia,
en la Feria Internacional del Libro del Palacio de Mineria.

Viernes 24 de febrero, 16:00-16:45 horas.

Auditorio 6 del #PalacioDeMineria.

Secretarfa de Cultura gobmx Presidencia de la Republica México es
Cultura #Cultura #INAH #México #editorial #antropologfa #historia

Imagen 17. En vivo sobre la inauguracidn de exposicion
El Mural del Milenio. [INAHmx] (23, Febrero, 2017a).

24 de febrero: 9 publicaciones

Hashtag

#Fotogaleria, #exposicién, #cultural,
#INAH, #México, #expo, #museo, #San
Angel, #video, #expo, #Cultura #INAH,
#museo,  #Chapultepec,  #Video,
#Constitucion, #Constitucion1917,
#Agenda, #UNESCO, #Seminario,
#Cultural, #Antropologia, #historia,
#Entradalibre, #EnVivo,
#libro, #patrimonio, #NoTePierdas,
#Editorial, #Antropologia,
#Mesoamérica y #tramite

#legislacion,

#Historia,

Etiquetas

Museo de EI Carmen, Instituto Nacional
de Antropologia e Historia, Museo
Nacional de las Intervenciones - Ex
Convento Churubusco, Secretaria de
Cultura CDMX GOBMX Presidencia de
la Republica Meéxico es Cultura
Secretaria de Turismo de México
Secretaria de Cultura CDMXTurismo
Ciudad de México, Milenio Television y
MILENIO.




2.- Twitter
Nombre de la cuenta: INAHmXx
Forma corta de ubicacion: INAHmx

Cuenta con una pequefia descripcion donde se incluye
la mision de la institucion y se encuentra la liga para la
pagina web. Su contenido es diario con un maximo de 20
publicaciones al dia. El contenido se basa en imagenes
con vinculacion a una pagina web y videos nativos.

Ya que la plataforma al momento de la investigacion
tenia la limitante de no excederse de 140 caracteres
la informacion es reducida en pocas palabras que
puedan atraer a los usuarios, para acompafiar el texto se
encuentra imagenes que no son usadas en Facebook y es
muy raro que ver Tweets que no sean acompaiiados de
contenido audiovisual 0 imagenes.

22 de febrero: 20 publicaciones
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Otra caracteristica del manejo de la cuenta es que re
tuitean el contenido que genera la misma cuenta dias
anteriores y comentarios realizados por la Secretaria de
Cultura, Presidencia México o personal de la institucion
a sobre exposiciones, presentaciones, eventos, entre
otros. Igual que la cuenta de Facebook se cambian las
imagenes de portada y de perfil.

En la cuenta hay un total de 74 mil 380 seguidores,
sigue a 334 cuentas a parte de las relacionadas
especificamente a Museos o Sedes en la repiblica y
tiene 23 mil 467 tweets que hacen considerarla como
una cuenta reciente.

El Engagement que tiene la cuenta serd determinado
al aplicar la formula, en la parte de interacciones se
van a considerar el ntimero de Seguidores a la pagina,
compartidos, Like y Comentarios. Esto se dividira en-
tre el nimero de personas que alcanza una publicacion

Hashtag

#Agenda, #Conferencia, #exposicion,
#Artificios, #NolLaDejesPasar,
#Entérate, #RadioINAH, #EnVivo,
#LibroDelMes, #expo #CaminosDeluz,
#Durango, #UniversosHuicholes,
#MuseosiNAH, #Zonas,

#Manana, #Cadice,
#gratis, #Boletin, #PasalaVoz,
#Cartelera, #Ultimos, #Video,
#Coyolxauqui, #colores, #TemploMayor,
#Mayor #México

#Durango,
#Patrimonio,

Etiquetas

Virreinato, INAHmMx, MuseosCulturas,

FILMineria y museoguadalupe
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Pautada o pagada por S1000 pesos que es de cien mil Sy

INAHMX & INAHmx - 22 fob

personas alcanzadas. Con estos datos se obtuvo lo si-
g y Y #Video Conoce més sobre el hallazgo de la diosa lunar mexica
gUIente- -ts #Coyolxauhqul en este reportaje especial, a 39 afios de su
descubrimiento.

1. Seguidores (31-07-17): 85,059

2. Comentarios: 0

3. Retweets: 6+10+12+25+8+4+8+6+42+9= 130
4. Me gusta publicaciones:
14+13+28+33+14+12+8+7+84+19= 232

Total de interaccion: 85420
85420

——=(100) = (1.17){100)=
100000  117%

Imagen 18. Publicacion sobre video hallazgo diosa
lunar. Fuente: Instituto Nacional de Antropologfa e

: : Historia. [INAHmX] (22, Febrero, 2017¢)
Este porcentaje se considera muy bueno, ya que el valor Htpsd ot comNAHm/st-

es positivo supera el 100% es un indicador que hay una tus/834561718739140609
buena interaccion dentro de esta plataforma a pesar de la
cantidad de publicaciones. Uno de los factores es el tipo
de contenido como videos o publicaciones informativas.

23 de febrero: 18 publicaciones

Hashtags #Desclbrelo, #asiste, #Argueologia,
4 #Taller, #EIMuralDelMilenio, #Escucha,
#RadiocINAH, #Conf, #EnVivo, #libro,
#PaseosCulturales, #ZonaArgueoldgica,
#Guerrero, #Etnologia, #Escucha,

#FotoDelDia, #manana, #Expo,
#CaminosDeluz, UniversosHuicholes,
#Coyolxauhqui, #100Dias,

#Constitucion19917 y #Expo

Etiquetas ENAH_oficial, MRG_INAH,
MusTemploMayor, MuseoCulturas,
museocdelcarmen, cultura_mx,

FilMineria, INAHmXx y Virreinato
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INAmea INAHm - 22 fab.

" en el @mt dalupe

se extiende ham mayo, #Nol.aDejesPasar bit ly/2liMidPse

Imagen 19. Publicacidn sobre #exposicidn “Revela-
ciones novohispanas” . Fuente: Instituto Nacional de
Antropologfa e Historia. [INAHmXx] (22, Febrero, 2017f)
https://twitter.com/INAHmx/sta-
tus/834230001184677889

INAHMX & 2iNAHmx - 22 fob.

Si deseas conocer las estadisticas de
visitantes a #MuseosINAH y #Zonas
Arqueolégicas consulta
estadisticas.inah.gob.mx

Imagen 20. Publicacidn sobre las estadisticas de
Museos y Zonas Arqueoldgicas. Fuente: Instituto
Nacional de Antropologia e Historia. [INAHmX] (22,
Febrero, 2017g)
https://twitter.com/INAHmx/sta-
tus/836978152861741056

-l

&
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INAHMX © iNAHM - 24 fob

#Conf inicio cursos 2017 @ENAH_oficial "La nocién de
Mesoamérica”, por JesUs Jauregui. #EnVivo Vie 24 feb, 12h por
bit.ly/2mgPmW1

Imagen 21. Publicacidn sobre inicio de concurso sobre
La nocidn de Mesoamérica. Fuente: Instituto Nacional
de Antropologia e Historia. [INAHmX] (24, Febrero,
2017e)
https://twitter.com/INAHmX/sta-
tus/835180164824825857

INAHMX @ iNAHmx - 23 feb.

#Escucha de qué tratara el #PaseoCultural a
la #ZonaArqueolégica de Cantona que
organiza el @ NAHmMx Sab 25 de feb
bit.ly/2kpIN2m

Imagen 22. Publicacién sobre Paseo cultural de la Zona
Arqueoldgica de Cantona. Fuente: Instituto Nacional
de Antropologia e Historia. [INAHmXx] (23, Febrero,

2017d)
https://twitter.com/INAHmXx/sta-
tus/834613911156641792

ol
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INAHmMX @ ©iNAHmy - 23 feb

#RadiolNAH Escucha la #entrevista sobre “El arte rupestre de
Guerrero". Jueves 23 de febrero, 11:30h @cultura_mx
bit.ly/2mmRZou

INVITADD

09 2 L

Imagen 23. Publicacion sobre entrevista en Radio.
Fuente: Instituto Nacional de Antropologfa e Historia.
[INAHmX] (23, Febrero, 2017d)
https://twitter.com/INAHmx/sta-
tus/834628936915152897

INAHMX @ &iNAHm - 23 feb,
Hoyalas19hr:losespetamosenel0museodelcarmenmla
inauguracién de la exposicién #EIMuralDelMilenio @cultura_mx

EL MURALI 2=
MILENIO §
©eeo®

Del 24 de febrero al 25 de junio,
martes a domingo de 10217 h

L2 eremts o gratate prs cemome
5018 wea sant. emadIves |
masabh i A

MUSEO DE EL CARMEN

Imagen 24 Publicacion sobre Inauguracion de expo-
sicion El mural del Milenio. Fuente: Instituto Nacional
de Antropologfa e Historia. [INAHmX] (23, Febrero,
2017¢)
https://twitter.com/INAHmx/sta-

tus/834846597435506688
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INAHMX & GINAHMY - 24 feb.
La revista Diario de Campo #convoca a participar en el nimero
titulado “Entender la violencia y generar la paz” bit.ly/2kOBuou

_ PARA PARTICIPAR EN EL NUMERO DE LA REVISTA
x

DIARIO DE CAMPO TITULADO

Imagen 25.Publicacidn sobre convocatoria para la
revista Diario de Campo. Fuente: Instituto Nacional
de Antropologfa e Historia. [INAHmX] (24, Febrero,
2017d)
https://twitter.com/INAHmXx/sta-
tus/835142655784927233

INAHMX @ @INAHMX - 23 feb. v
La #expo #CaminosDelLuz #UniversosHuicholes llegd a 200mil visitas.

® 5S¢ entregé reconocimiento a la fam. Garcia Rivas bit.fy/2mdK1yP

o 8 s ¥

Imagen 26. Publicacidn sobre las estadisticas de
Museos y Zonas Arqueoldgicas. Fuente: Instituto
Nacional de Antropologfa e Historia. [INAHmx] (23,
Febrero, 2017c)
https://twitter.com/INAHmx/sta-

tus/834591153349607425



3.- Instagram

Nombre de la cuenta: inahmx
Niimero de publicaciones: 2 mil 865
Ntimero de seguidores: 68 mil 668

Al ser una plataforma audiovisual su contenido se basa
en fotografias de exposiciones, paisajes de las zonas
arqueoldgicas, museos, fotografias antiguas de fachadas
arquitectonicas o zonas urbanas. Las imagenes cuentan
con una marca de agua que varfa de lado izquierdo o
derecho superior en color blanco.

También se incluyen con etiquetas y los comentarios
por parte de los usuarios es poco ya que van entre 5 a
13 comentarios. Una forma diferente de presentar las
imagenes es ampliar una foto y por partes ir publicando
para que al estar juntas formen una sola imagen. Por
otra parte los textos que acompafian las imagenes de
no mas 100 caracteres donde se incluye una liga a una
pagina web para consultar mayor informacidn. Se tiene un
minimo de 3 fotograffas al dia.
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El Engagement en esta ocasion se medird con el nimero
de seguidores en la cuenta, en la parte de interacciones
se van a considerar el numero de Me gusta a la pagina,
me gusta y comentarios a 5 publicaciones. Esta cifra se
dividira entre el nimero de personas que alcanza una
publicacion Pautada o pagada en esta cuenta por S1000
pesos que es de diez mil personas alcanzadas. Con estos
datos se obtuvo lo siguiente:

1. Seguidores (1-08-17): 84.344
2. Comentarios: 1#1+8+7+2= 19
Me gusta publicaciones: 870+ 1241+1297+899+524-=

4831
3. Total de interaccion: 89194

89194

(100) = (.11)(100)= 11%
10,000

El porcentaje que se obtuvo es bajo, esto se puede
deber a lo reciente de la cuenta ya que fue creada el 23
de octubre del 2014. Tiene una cantidad moderada de
reacciones por parte de los usuarios aunque se puede
considerar que tiene mayor nimero de reacciones de las
personas en sus publicaciones.

3 dias

Hashtag

#retratos, #pinturas, #exposiciones,
#guadalajara,  #jalisco,  #museos,
#INAH, #Toluca, #México,
#PaseosCulturales, #México, #Volcan,
#paseo, #urismo, #cultura, #FCDMX,
#expo, #exposiciones, #arte,
#contemporaneo, #MusecDel Carmen,
#SanAngel, #MuseosINAH,
#ZonalNAH, #Patrimonioc, #UNSECO,
#archaeology, #culture, #Yucatan,
#arqueologia y #woridheritage

Etiquetas

cultyramx y gobmx
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4 dias
Hashtag #INAH, #ZonalNAH, Zacatecas,
#Arqueologia, #urismo
Etiquetas culturamx y gobmx
5 dias
Hashtag #xochimilco, #COMX, #lago, #canales,
#trajiners, #patrimonio y #worldheritage
Etiquetas culturamx y gobmx
6 dias

Hashtag #Yucatan, #mays, #INAH, #ZonalNAH,
#archaeology, #arquitectura, #México,
#pintura, #murales, #turismao,
#arquitectura, #museum,
#Coyolxauhqui, #TemploMayor,
#CDMX, #diosa, #mexicana, #luna,
#history, #hallazgo, #aztecas,
#monolito, #lago, #patrimonio,
#canales, #chinampas, #irajineras,
#worldheritage y #UNESCO.

Etiquetas culturamx y gobmx.
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Q inahmx Siguiendo

1.612 Me gusta 6 dfas

inahmx Codz Pop.

Uno de los espacios més embleméticos de
esta zona arqueoldgica de Yucatén, es la
fachada del edificio llamado Codz Pop,
donde a través de mosaicos de piedra se
formaron alrededor de 250 mascarones de
Chaac, dios maya de la lluvia.

Foto: Héctor Montafio, INAH

#Yucatdn #mayas #INAH #ZonalNAH
#archaeology #arquitectura

@culturamx @gob.mx

andresisaacg Impresionante lugar %

Jjrmastercoach Uno de mis sitios favoritos
del Mundo Maya !

sanchez9215 @_adinalily QU0
sheriflua Imponente

\d
) Afade un comentario O

Imagen 27. Publicacién sobre inicio de concurso sobre
La nocién de Mesoamérica. Fuente: Instituto Nacional
de Antropologia e Historia. [Inahmx] (21, Febrero,
2017a)
https://www.instagram.com/p/BQxTttyjdwE/?-
taken-by=inahmx

®

839 Me gusta 6 dias

inahmx Ex Convento de Culhuacén.
Uno de los aspectos que més destacan
del inmueble que fuera el convento
agustino de San Juan Evangelists, es su
pintura mural que data del sigio

XVI, XVIl y XVill, de estilo plateresco y
renacentista. Las salas de

exhibicién del recinto permiten al
visitante conocer el pasado prehispénico
y colonial de Cuthuacén.

Foto: Mauricio Marat, INAH

#México #convento #pintura #murales
#turismo #INAH #arquitectura
#museum @culturamx @gob.mx

laura.hernandezmontanc Es precioso.

°
) Afade un comentario O_

Imagen 28. Publicacidn sobre conmemoracion de los
39 afios del descubrimiento de Coyolxauhqui Fuente:
[nstituto Nacional de Antropologfa e Historia. [Inahmx]
(21, Febrero, 2017b)
https://www.instagram.com/p/BQyK1wkjo)5/?-
taken-by=inahmx
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Imagen 29. Publicacidn sobre conmemoracion de los
39 afios del descubrimiento de Coyolxauhqui Fuente:
Instituto Nacional de Antropologfa e Historia. [Inahmx]
(26, Febrero, 2017g)

https://www.instagram.com/p/BQORVO0DGSz/?-
taken-by=inahmx

https://www.instagram.com/p/BQ01saDDuwG/?-
taken-by=inahmx

https://www.instagram.com/p/BQO41jyDYsl/?-

-~ e

807 Me gusta 4 dias

inahmx La Quemada.

Representa el asentamiento monumental
més relevante en el centro norte

de México por su arquitectura. En el
lugar existe un gran salén de

columnas con su plaza, una cancha para
el juego de pelota grande en

forma tradicional de “I", y un basamento
piramidal denominado pirdmide

Votiva.

) ARade un comentario

Imagen 30. Publicacidn sobre dato Red Zonas Arqueo-
I6gicas. Fuente: Instituto Nacional de Antropologfa e
Historia. [INAHmX] (23, Febrero, 20171)
https://www.instagram.com/p/BQ3CYzuDB5G/?-
taken-by=inahmx
taken-by=inahmx
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452 Me gusta 4 dias

inahmx Tehuacaico.
Estructuras piramidales, petrograbados y
cuevas de culto al Sol, son

algunos de los elementos
arqueoastronémicos que redne el sitio
arqueolégico localizado en Guerrero.
Fue el centro ceremonial de la antigua
cultura Yope, uno de los pocos sefiorios
de finales de la época prehispdnica que
nunca pudieron ser dominados por los
mexicas.

Imagen 30. Publicacidn dato sobre Tehuacalco Fuente:
Instituto Nacional de Antropologia e Historia. [Inahmx]
(23, Febrero, 2017g)
https://www.instagram.com/p/BQ3UPWyjXQt/?-
taken-by=inahmx

e inahmx

277 Me gusta 3 dias

inahmx La Vida dichosa.

Ultimos dias para conocer Ia rica
coleccién de retratos de los siglos XIX y
XX que alberga el Museo Regional de
Guadalajara, se seleccionaron 34

para la exposicién Testimonio de la vida
dichosa. Retratos del siglo XIX,

que reflejan las costumbres y la vida
cotidiana de la sociedad jalisciense.
Museo Regional de Guadalajara, hasta el
28 de febrero de 2017. :
Foto:INAH '
#retratos #pintura #expo #exposicion
#auadalaiara #ialisco #musen

(") Afade un comentario 000

Imagen 31. Publicacidn sobre exposicion Vida Dichosa.
Fuente: Instituto Nacional de Antropologia e Historia.
[Inahmx] (24, Febrero, 2017f)
https://www.instagram.com/p/BQ50-1Ajc_x/?-
taken-by=inahmx
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S

614 Me gusta 3 dias

inahmx El Mural del Milenio.
Se inaugura exposicién en el Museo del
Carmen. La muestra retine 34 obras de
artistas contemporéneos y se
complementa con 18 pinturas de los
siglos XVII, XViil y XIX, del Museo
Nacional de las Intervenciones.

No te la pierdas en el Museo del Carmen.
http://bit.ly/2mtMEvx

Foto: INAH.

#CDMX #expo #exposicién #arte

o
(") Afade un comentario.. O

Imagen 32. Publicacion sobre exposicidn El Mural del
Milenio. Fuente: Instituto Nacional de Antropologfa e
Historia. [Inahmx] (24, Febrero, 2017g)
https://www.instagram.com/p/BQBKRTfDRdF/?-
taken-by=inahmx

4 -Youtube
Nombre de la cuenta: INAH TV
Nimero de suscriptores: 38 mil 441

La cuenta de YouTube tiene en total una cantidad de
2,529 videos distribuidos en 77 listas de reproduccidn. La
duracion de los videos varia dependiendo de la temdtica,
en el caso de videos informativos pueden durar entre 1a
5 minutos, conferencias o eventos tiene como maximo 2
horas 1 minuto y 18 segundos.

Existe una division entre el material enfocado a la
difusién de actividades y otro que es més especifico a
investigadores o académicos del propio instituto o a
profesionistas con carreras afines a las actividades.
Algunas de las listas de reproduccion son las siguientes:

Aniversario INAH
- 169 Encuentro Nacional de Fototecas
+ INAH nifios

- Patrimonio de la Humanidad

- Simposio Proyecto Tlalocan
Museo Nacional de Antropologia
Conferencias

« Turismo cultural
México Prehispanico
Museos del INAH
Te invitamos a:
Rostros de la Antropologia

El Engagement en esta cuenta se va a considerar como
Interaccion el ndmero de Suscriptores a la pagina, vi-
sualizacion, Me gusta el video, No me gusta el video y
comentarios. El resultado de esto se dividird entre el
niimero de personas que alcanza una publicacion pagada
por $1000 pesos que es de diez mil personas alcanzadas.

El resultado es el siguiente:

Suscriptores (2-08-17): 44,269
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Comentarios: 0+0+2+0=2 El porcentaje es bajo, a pesar de que el contenido es
compartido a la semana. Por la cantidad de comentarios
Me gusta el video: 14+33+24+28+23=122 no se genera un gran impacto en los usuarios que
visualizan el contenido. Cabe resaltar que en plataformas
No me gusta el video: 0+1+1+0+0=2 como Twitter el contenido audiovisual es bien aceptado,
por lo que a través de esa plataforma se podria realizar
Visualizaciones: 273+967+436+474+546= 2696 a invitacion para conocer la cuenta en YouTube y asi

impulsar el material.

Total de interaccion: 47091
Con estos datos nos damos cuenta que abordan la
cuestion visual y audiovisual en diferentes plataformas,

o también nos damos percatamos que constantemente

- (100) = (.21)(100)= 21%

S estan actualizadas pero llega un punto en que es
demasiada informacion y puede pasar desapercibida las
publicaciones de los primeros horarios.

Instituto Nacional
de Antropologia e Historia

INAH TV pry

Inicio Videos Listas de reproduccién Canales Comentarios Més informacién

“- Videos subidos ~ Fecha de inclusién (més reciente) ¥ Cuadricula ~

________ OLMECA
El INAH, una historia - Panel Revisitando la mitad del mundo.  Preclasico. Oimeca. Cuarta ¢Porqué una nueva constitucién?
sobre el 78 aniversario Conferencia entrega 100 dias que hicieron al México...

164 visualizaciones + Hace 20 horas 360 visualizaciones * Hace 21 horas 430 visualizaciones - Hace 21 horas 233 visualizaciones + Hace 3 dias

Imagen 33 Pégina de YouTube del INAH. Fuente:
Instituto Nacional de Antropologia e Historia. [INAH
TV] (28, Febrero, 2017a) https://www.youtube.com/
user/INAHTV



El perfil de Facebook a pesar de ser la cuenta con mayor
nimero de seguidores el contenido se basa en videos 0
link sin aprovechar las imagenes con las que se cuenta la
pagina en Instagram. Otra cuestion dentro de la cuenta
de Facebook es el exceso de texto en el copy exterior, ya
que puede ser un apoyo para que las personas se interesen
por conocer la informacion de los videos o0 que sea un
complemento al contenido dentro de una imagen.

Cabe resaltar que las cuentas estdn vinculadas a
plataforma de Facebook. Con esto nos queremos
referir a que las cuentas estan enlazadas para que desde
una plataforma se publique en otra. Esto puede no ser
conveniente, como se ha visto en textos anteriores cada
plataforma tiene su formato de contenido a publicar
por lo que se deben considerar el contenido (imagenes,

Listas de reproduccion creadas

ANTROPOLOGI?

Videos favoritos Aniversario INAH

» REPRODUCIR TODO

Manuel Tolsa

Manuel Tols4, a 200 afios de su
muerte.

Tercer Congreso Internacional El

Curre - Tabor de Capuctacmn prse
Admimitracsn g Catidoge Naces) do

Curso: Introduccién a la Ley
Federal de Transparenciay...

Curso Taller Capacitacién-
catdlogo MH

El Caballito
Actualizado hace 5 dias

Primer Encuentro Internacional

Patrimonio Cultural y las Nueva... de Museos de Sitio en Zonas...

XXVili Feria Internacional del
Libro de Antropologia e Historia

carfuos B0

videos, texto, etc.), sus especificaciones de parametros,
horarios de mayor consumo de la plataforma y el limite
de caracteres.

Al momento de buscar en Internet respecto a otras
cuentas propias de las sedes del Instituto Nacional
de Antropologia e Historia a lo largo de la repiblica
mexicana existen cuentas no oficiales de los Centros
INAH en San Luis Potosi, Querétaro, Estado de México,
Yucatan, Puebla, Nuevo Ledn y Campeche.

Esto abre una oportunidad para que sea el primero en
implementar este tipo de estrategiay que sea un ejemplo
para las demas instituciones.

INAH NINOS

Simposio Internacional de
Conservacion de Bienes...

Q

Ver 30+ més

Imagen 34. Lista de reproduccidn. Fuente: Instituto
Nacional de Antropologfa e Historia. [INAH TV] (28,
Febrero, 2017b) https://www.youtube.com/user/
INAHTV/playlists
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CAPITULO 4

RESULTADOS Y CONCLUSIONES



4 Resultados

encuesta

Como se menciond en el apartado de Metodologia, se
desarrolld una encuesta donde se querian rescatar
tres datos importantes como es el consumo de Redes
Sociales que tienen las personas entre 20 a 49 afios, las
Actividades Culturales' que realizan y el conocimiento
de la poblacion sobre el INAH o sus actividades.

la herramienta fue aplicada a un total de 169
personas, de las cuales 43 fueron aplicadas
de manera digital por medio del programa
Formularios de Google (Robles, 2017) y 126 en
fisico en las instalaciones de la Universidad Michoacana
de San Nicolds de Hidalgo y el Bosque Cuauhtémoc.

Por su parte las encuestas digitales se
aplicaron al grupo de maestros de la Facultad
de Comunicacion de la Universidad Vasco de
Quiroga y al personal de la empresa Grupo Nuu.

" A partir de la definicidn por parte del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia dentro del Mddulo sobre Eventos Culturales , se determina como
las “acciones que se desarrollan para crear, difundir o desarrollar tareas o
funciones vinculadas con alguna rama del arte” (Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, 2016).
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Al momento de aplicar las encuestas en fisico se observo
lasexpresiones que tenianadichomaterial. Lasreacciones
mas fuertes que se obtuvieron por parte de las personas
fueron en la dltima etapa de las encuestas, donde se debia
escribir la primera palabra que se formara en su cabeza.

En su mayoria fueron negativos, ya que los encuestados
duraban més tiempo contestando esa parte o en su
defecto dejaban en blanco la pregunta. De los resultados
obtenidos cuatro personas dejaron totalmente en blanco
esa etapa del ejercicio.

Por otro lado la primera parte, correspondiente a las
redes sociales y sus habitos de consumo fue considerada
por los encuestados como la mds facil y de mayor
agrado. Esto porque se puede considerar como
normal 0 comn la utilizacion de redes sociales en la vida
cotidiana.

Comentados estos puntos, se mostraran los resultados
obtenidos:

1. Edad

Las encuestas fueron aplicadas en su mayoria a jovenes
entre los 20 a 22 afios como lo muestra la grafica. Una
de las razones puede ser por los lugares donde se aplic
la encuesta, que se pueden considerar como espacios

17 18 10 20 21 22 2% 24 75 26 27 2829 %0 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 A2 43 34 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57

Edad

Grafica 1. Edad de las personas encuestadas
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Grafica 2. Porcentaje de personas que utilizan una red social

2. ¢Cuentas con una red social?

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 98.2 por ciento de las personas encuestadas contestaron de manera
afirmativa respecto al uso de redes sociales. Como observacidn, las personas que comentaron de forma negativa
superaron la edad de 50 afios, permitiendo entender la transicidn entre generaciones y el proceso de adaptacion a
las nuevas tecnologias.

Facebook
Twitter
Instagram
Sanpchat
Google + |
Youtube
Pinterest |
Whatsapp
Linkedin &
Tumblr |
Correo
Badoo

2 - Selecciona las redes sociales que utilizas

Foursquare
Skype

0 50 100 150 200

Grafica 3. Redes sociales utilizadas
3. Selecciona las redes sociales que utilizas:

Dentro de los resultados que se obtuvieron como redes mas utilizadas se encontraron nombres como Facebook,
YouTube e Instagram. Las tres plataformas sociales tienen la caracteristica principal que es la opcion visual al
momento de compartir contenido.
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Con visual nos referimos a que cuenta totalmente de imégenes o fotografias y un texto con un nimero reducido
de palabras. Un gran ejemplo de esto son los “Memes”, que son entendidos por Knobel y Lankshear (2005) como
expresion de informacidn cultural que se transmite a los miembros dentro de un colectivo social.

-

9,7%
b) 9:00 a.
}385\:‘

€) 6:00 p.m

24,8%

Grafica 4. Horarios en los que son utilizadas las plataformas
sociales

4. ; Cuales son los horarios en los que més consultas tus redes sociales? Puedes elegir 2 o mas.

Como observacidn en esta parte de la encuesta, algunas personas marcaban todas las opciones considerando que
todo el dia ya sea por medio de una computadora o un dispositivo movil consultaban sus redes sociales.

También de esta pregunta se puede concluir dos horarios importantes, uno representando a la mafiana con un 13.8%
del total est4 el horario de las 9:00 a.m. a 12:00 p.m., esto representa los momentos en que las personas se encuentran
en horario de clases y lo utilizan como medio de entretenimiento o de dispersion. Esto indica de otra forma que
permanecen en un espacio que les puede brindar la conexidn suficiente para ver el contenido de las plataformas.

100 H

75
50

25

a)6:00 am- b)9:00am. ¢)12:00p. d)3:00p.m. @) 6:00pm- f}9:00 pm.-
g0Dam -1200pm. m.-300p. -6:00p.m 9:00 p.m 1200 am
m
Grafica 5 Horarios en los que son utilizadas las plataformas
sociales visto desde Grafica de Barras
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Por su parte el horario de la tarde o con mayor tendencia nocturna es el de las 9:00 a 12:00 p.m. que obtuvo mayor
preferencia por las personas encuestadas con un total de 27.2%, esto nos puede dar un panorama acerca de la
utilizacidn de los medios como forma de entretenimiento o fuente de informacidn sobre los acontecimientos a lo largo
del dia.

Un punto importante a considerar que ha sido afirmada a través de investigaciones realizadas por IAB México (2017)
sobre el tema de uso de plataformas digitales y medios tradicionales, es que las personas utilizan simultaneamente
los medios y consumen ambos contenidos en horario “prime time”™ o estelar.

Dentro de la investigacidn del IAB México (2017) se menciona que el 22% de 1,002 entrevistas prefieren utilizar la
television/radio simultaneamente con las plataformas digitales, esto nos habla de una posible necesidad de adquirir
informacion a través de estos dos medios o realizar la vinculacion del contenido de un medio a otro.

a)GIF's
10,5%

g) Memes
183%

b) Videos de 30
148%

f) Publicaciones de
14,0%

c) Galerias de
7.0%

e)imagenes con
148%

d) Infografias
10,5%

Grafica 6. Contenido més visualizado en las redes

5. ¢Qué es lo que mas ves en una red social?

De la misma forma como en la pregunta anterior se observé a parte de los encuestados seleccionar mas de una
opeidn, indicando que utilizan los contenidos mencionados en la encuesta como forma de comunicacidn o interaccion
entre sus contactos.

Una cuestidn que se habfa considerado dentro de las preguntas de investigacion es el uso de video o GIF's como més
utilizados; dentro de los resultados se ubican en los menos usados, dando preferencia a los Memes como contenido
preferido.
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No

1G 2%

Si

Gréfica 7. Asistencia a eventos de caracter cultural
6.- ¢Asistes a eventos culturales?

A partir de esta pregunta se considera el segundo blogue de informacidn referente al segmento representativo y las
actividades culturales presentes en Morelia.

Con respecto a la pregunta, los entrevistados afirmaron asistir a un evento cultural, recordemos que la definicion
brindada por el INEGI en el Médulo sobre Eventos Culturales Seleccionados (2016) define a las actividades culturales

como acciones que cumplen la funcién de promover o vincular a las personas dentro de una sociedad a una rama del
arte.
N
a)1-3
veces al
mes

b) 3-6
veces al
mes

c) méas de
6 veces al
mes

0 20 40 60 80

Gréfica 8. Frecuencia con la que asisten las personas entre 20
a 49 afios en Morelia a eventos culturales.

1.- ¢Con qué frecuencia asistes a eventos
culturales?

Los encuestados que afirmaron ir a un evento cultural mencionaron que asistian por lo menos de una a tres veces al
mes a dichas actividades. Fste dato es curioso en el sentido en que hay paginas en plataformas como Facebook donde
muestran las actividades que habra en la semana, esto incluye museos, galerfas de arte, espacios para conferencias,
teatros, entre otros. Cabe resaltar que también hay péginas donde las personas comparten noticias o informacion
sobre proximas actividades.
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h)Conferencias

146%

a)Exposiciones

99 98,

g)Presentacionees

b)Recorridos a
174%

fiConciertos de
230%

c)Presentaciones
F.i E ::
djPerformance
45%

e)Lectura de textos

4 &4
49%

Grafica 9. Tipo de evento al que asisten las personas entre 20
a 49 afios en Morelia.

8.-Indica a cuales de los siguientes eventos asistes:

En esta pregunta se integraron las actividades que realizan o han realizado los museos del Instituto Nacional de
Antropologia e Historia en la capital Michoacana. Como resultado se obtuvo que los entrevistados asistian mds a
Conciertos de mdsica que se pueden considerar como cldsica, tradicional de regiones michoacanas, jazz, entre otros.

Esto puede estar relacionado al nimero de eventos relacionados con la misica como son el Festival de Mdsica de
Morelia, Festival Internacional de Organo de Morelia o Concierto acusmatico, electro actistico y mixto en el CMMAS.

En segundo lugar, més cercano a las actividades propias de los museos se encuentran las exposiciones
con un 22.2% del total. Un dato que- puede ayudar a conocer mds a las personas que consumen
este evento es saber el tipo, si es de contenido cientifico, legal, histdrico, pictogréfico u otros.

a) Proyecciones
b) Muestras

c) Eventos
d)Clubes

e) Torneos
f)Altares
g)Visitas a zonas
h)Presentacion
i)Festival de cine
j) Platicas de
kK)Mapping

1} Culturismo

m) Carreras

n) Conciertos

0 25 50 75 100 125

Grafica 10. Eventos a los que asisten las personas entre 20 a
49 afios en Morelia
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9.- ¢A qué otro tipo de eventos acudes?

Con esta pregunta se quiso conocer la competencia de actividades que son consideradas como culturales pero no
es lo que se quiere conocer con la realizacion del proyecto. La respuesta que obtuvo mayor cantidad de voto fue las

proyecciones de peliculas con un total de 98 respuestas y en segundo lugar estan los Eventos deportivos con 86 de
los votos.

El segundo lugar es un dato importante, ya que dentro de las actividades culturales con las que cuenta Morelia estan
los encuentros de fiithol contra el equipo de Monarcas Morelia o las actividades que se llevan a cabo dentro de los
complejos deportivos como son el Estadio Venustiano Carranza, las actividades de a Comisidn Estatal de Cultura
Fisica y Deporte (CECUFID), entre otros.

Gréfica 11. Presencia del INAH Michoacén entre personas de
20 a 49 afios en Morelia.

10.- ;Sabes cudles son las funciones del Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH) que tiene
su sede en Morelia, Michoacan?

Se considera a partir de esta pregunta como la tercera parte de la encuesta que trata acerca del conocimiento que
tiene la sociedad o en este caso la muestra representativa sobre las funciones y actividades que realiza el Instituto
Nacional de Antropologia e Historia.

La respuesta que se obtuvo ala pregunta nueve es en su mayoria negativa, dando la posibilidad de abarcar nuevas
tematicas para dar a conocer las actividades que realiza el instituto para la proteccion del patrimonio, asi mismo da
|a alternativa de disefiar una nueva imagen de difusion para la poblacion.
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a)Funciones del INAH 38

b)Actividades (
exposiciones, 97

c)Normativa para

Morelia o

d)Zonas arqueoldgicas 03
que puedes visitar

e)informacion sobre el

patrimonio 32

CONVOCATORIAS

Beneficios

Nuevos
descubrimientos

;Quées?

0 25 50 75 100

Grafica 12. Informacién que desea conocer las personas de 20
a 49 afios en Morelia.

11.- Si tuvieras que elegir, ¢qué te gustaria conocer sobre esta institucion?

Para definir los pilares de contenido que se tendrian se buscé agregar esta pregunta para saber los intereses que
tenian las personas por la institucidn. La respuesta que obtuvo més votos fue conocer las actividades que realiza,
especificamente saber més sobre exposiciones, presentaciones o eventos en general que realizard la institucion
dentro de sus instalaciones tanto en Morelia como en las ubicadas en todo el estado.

La segunda opeidn ms votada fue aprender ms de las Zonas Arqueoldgicas, esto se puede pensar que es interés para
visitar las zonas que se encuentra en diferentes partes del estado. Por (iltimo la tercer &rea mds votada fue entender
|as funciones de la institucion dentro de la dinamica social.

Estas tres respuestas fueron consideradas para desarrollar posteriormente los artes graficos que se expondran dentro
del Focus Group, los resultados se explicaran mas adelante.
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12.-Escribe la primera palabra que surja en tu mente al leer las siguientes definiciones.

La (iltima pregunta se dividfa en la definicién de seis elementos que son importantes para el INAH, esto como una
forma de entender la relacién que crean las personas para entender el contenido de proteccion al patrimonio de un
espacio. Los resultados que se obtuvieron fueron utilizados en los copys externos para que las personas vinculen las
palabras de uso cotidiano con los términos de una forma més facil.

Cabe resaltar que dentro de esta etapa un nimero de personas decidieron dejar de contestar o responder algunas de
as preguntas.

a. Patrimonio cultural
Lapalabra con la que mas sevinculd patrimonio cultural fuer edificios, cabe resaltar que los datos que se obtuvieron para
esta pregunta en su mayorfa representaban aspectos arquitecténicos de espacios donde interactdan los encuestados.

Patrimonio cultural

Acueducto
Arquitectura
Centro
Construccion
Descuidado
Estatal
Historia
Increible
Morelia

No tengo
Preservacion
Tarascas
Zona

10 15 20

Grafica 13.a. Relacion de palabras con Patrimonio cultural

b. Tradicion

Esta fue una de las definiciones que obtuvo més resultados, se relaciond la tradicidn con la palabra cultura, que obtuvo
un total de veintitin respuesta. Algunas de las palabras incluian adjetivos calificativos, otros factores que conforman
una tradicién como son artesanias, gastronomia, consumismo, etc.



Generalizacion
Antepasados
Artesania
Ciudad
Consumismo
Cultura
Eventos
Gastronomia
Hermosa
Importante
Local
Milenaria
Oral

Pérdida
Region
Seguido
Venta

c. Cultura

entre otros.

- Educacion
Antiguedad
Asombroso
Cambiante

Comportamiento
Creencias
Escuelas

Etica

Familia
Gastronomia
Hombre
Inteligencia

Leer

Maya

Museos

Pais

Purépecha
Relaciones
‘Saber

Todas

Ventas culturales

o

10 15 20

Grafica 13.b. Relacidn de palabras con Tradicin
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 Por su parte la cultura se relaciond con el término conocimiento con un total de doce respuestas. Para la definicién
o relacién con esta palabra se vincularon aspectos educativos como es el saber, escuelas, educacidn, idioma, leer,

Gréfica 13.c. Relacion de palabras con Cultura
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d. Proteccion

Esta palabra fue la segunda con mayor niimero de respuestas. EI término mas usado para relacionar proteccion es el
- verbo cuidar con un total de 30 respuestas. En esta seccidn la relacion que tienen las palabras van més en seguridad
~ personal 0 grupal, conservacion del medio ambiente y cuestiones legales.
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Gréfica 13.d. Relaci6n de palabras con Proteccion

e. Conservacion

Por su parte la palabra conservacion se relaciond de igual forma con el verbo cuidar como en la definicion anterior. En
esta pregunta se utilizaron términos més relacionados al patrimonio como son los Museos, esculturas, arquedlogo y
otros. Otro término con el que se relaciond fue el cuidado del medio ambiente.
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Gréfica 13.e. Relacion de palabras con Conservacion



f. Historia
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Por (iltimo el término historia se vinculd con diecisiete respuestas a la palabra pasado. Las demds palabras relaciona-
das son de tematicas de tiempo, agrado, personas o lugares.
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Gréafica 13.f. Relacidn de palabras con Historia

4.1 Conclusiones de

encuestas

Gracias a los resultados obtenidos en la encuesta se
puede relacionar algunas preguntas, como es el caso del
contenido més visualizado y las plataformas en las que
son visualizadas.

Los usuarios prefirieron o destacaron la visualizacién de
contenido grafico o audiovisual. Dentro de la platafor-
ma mas utilizada se puede observar en la gréfica que es
Facebook, la cual brinda a sus consumidores I
posibilidad de compartir y ver contenido como
fotos, imagenes o videos. Las caracteristicas de dichos
materiales se basa que en breve tiempo se convierte en
trending topic'.

Una posible causa a que se genere dicho suceso puede
ser que a partir del material dentro de su cuenta genere
en la persona un sentido pertenencia o autoestima in-

mersa en la sociedad digital. Los temas que son utilizados
dentro del contenido en los Memes hacen referencia a
situaciones de forma burlona o sarcdstica, acompafiados
de fotos o caricaturas y un texto que complementa |
imagen para entender el mensaje.

Sobre los horarios de consumo y las plataformas, nos
hace pensar en lo mencionado a otras encuestas como
de 1AB México donde comentan que se utilizan mas com-
putadoras y celulares para conectarse a las plataformas
digitales. Esto genera una idea de que su consumo es
dentro de zonas con conexion segura y estable para |
reproduccion de videos.

Por parte de las actividades que se pueden considerar
como amenaza estan las proyecciones de peliculas que
pueden ser dentro de una sala de cine como en exteriores
0 proyecciones de otras instituciones/museos.

12 Son aquellos que mas comentarios han generado en la red social a lo largo
del dia y suelen aparecer en la barra de la derecha del perfil de usuario.



La frecuencia de asistencia a eventos y el tipo de
actividades a las que acuden de manera general son
eventos de entretenimiento musical como son los
conciertos y en un nivel menor de presencia los
eventos deportivos como son partidos de fdtbol. Se puede
pensar que las personas a pesar de una propuesta o
variedad de eventos en la capital vatener mayor nimero de
recepcion de personas las teméticas ya mencionadas.

A raiz de la falta de conocimiento sobre las actividades
y funciones del Instituto Nacional de Antropologia e
Historia las personas en la encuesta optaron por
conocer mas sobre las funciones y la programacion de
actividades que realiza la institucion.

Respecto a las relaciones de palabras se pudo notar que
por parte de la sociedad hay un sentido de pertenencia o
de proteccion a las cuestiones culturales aunque en su
minoria las personas optaron por usar palabras como
descuido o desinterés para relacionar se encuentra una
idea de descuido o la existencia de un interés monetario.

4.2 Focus Group

Para la realizacion del focus group, se contactaron a
12 personas, un grupo entre 20 a 25 afios y otro de
personas entre 35 a 40 afios. Se realizd en un
periodo de 7 dias, dichas fechas fueron previas a Semana
Santa para considerar a la semana de prueba con dias
habituales de trabajo por parte de la muestra.

El medio que se utiliz fue la aplicacion Messenger de
Facebook, creando un grupo de 6 personas. Como apoyo
dentro de la plataforma se utilizaron las reacciones que
consten en cinco emoticones, donde se consideraba lo
maximo el de corazon y el minimo la carita enojada.

g:@ e {'j {‘A

Durante los siete dias se observé que el grupo de los
jovenes realizaban mas preguntas que los adultos.
También en cuestion de los horarios se afirma lo
mencionado en las encuestas, ya que al publicar
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dentro de las 9:00 am.-12:00 p.m. 0 9:00 p.m.-12:00
am. contestaban o reaccionaban dentro del tiempo
establecido. Entre semana hubo una respuesta mas
rapida a comparacion del fin de semana, aunque
no se salia del rango de horario ya mencionado.

Cabe resaltar que lo que se buscaba con este Focus
Group es saber si habia reacciones tanto positivas como
negativas por parte de los participantes, el conocer si
hay mayor reaccion hacia un cierto tipo de material o
contenido puede ser considerado como motivo para otra
investigacion.

Enlamayoriade las publicaciones el grupojoven respondia
més rapido que el grupo de mayores e interactuaban
mas con las personas que se encontraban dentro de la
conversacion. En este caso es recomendable que si el
contenido es dirigido a un grupo con edades arriba de los
35 afios su interaccion en los comentarios es minima pero
es segura su participacion en las reacciones, por su parte
si el material es enfocado a grupo menor de 35 afios es
seguro su participacion en los comentarios y reacciones.

La forma de contestar en el grupo de 35 a 40 los
comentarios que se observaron fueron breves vy
concisos marcando su punto de vista o respondiendo
al Call to action de la publicacion.

En el caso del grupo 20 a 24 afios hubo preguntas sobre
las dindmicas, las ubicaciones de los lugares, respuesta
alos comentarios de los demds participantes y reaccio-
nes a las opiniones de los demas individuos. En sus res-
puestas incluian lo que pensaban sobre el contenido, el
disefio de la publicacion, su punto de vista sobre un tema
y en particular una peticion para organizar una visita a
una Zona Arqueoldgica.

Sobre el tltimo punto se considera importante ya que los
propios participantes proponen una accion referente al
contenido presentado que se debe considerar como una
accion a realizar por parte de la institucion. En el caso
del Focus Group, se presentd el arte de San Felipe de los
Alzati v las reacciones dentro del grupo 20 a 25 afios
fueron de realizar una visita organizada por el coor-
dinador del proyecto con la participacion de todos los



integrantes del grupo en observacion. Este tipo de
interaccion se debe tomar en cuenta ya que marcan |
necesidad de las personas o el prospecto que tiene dicha
institucion para generar mas interes.

En cuanto a las publicaciones sdlo 1 fue rechazada por
los grupos mostrando menos reacciones o comentarios
compartiendo su inconformidad / rechazo. De las
publicaciones que obtuvieron mejor aceptacidn fue un
Meme sobre la presentacion de altares dentro de los
museos en Morelia, ya que en menos de 1 hora los
participantes reaccionaron al contenido.

Al final del Focus Group se les presentd unas breves
preguntas, que contestaron desde su perspectiva
sobre el contenido mostrado durante la semana; las
respuestas consistian en falta de datos como horarios
o direcciones, calificaron como buena y recomendaron
mayor  dinamismo con las publicaciones o mayor
participacion dentro del contenido. De los artes
presentadoscomentaronqueeldemayoragradoeranlosque
contenfan datos curiosos o informacion relevante sobre
|as Zonas Arqueoldgicas.

Retomando la relacion de las palabras con el concepto
de Historia visto en la etapa de encuesta, se tendré que
procurar un trato histérico al material, creando un sentido
de sensibilidad para lograr un aspecto positivo y vinculo
con la audiencia colectiva.

4.3 Conclusiones y

ohservaciones sobre
la estrategia integral

Lo que se propone para esta estrategia es que sea
integral (utilizando aspectos tanto de Comunicacidn y
Marketing) aplicada a instituciones culturales que se
utilice 1a menor cantidad de recursos invertidos, esto
a partir del disefio de contenido que logre crear un
vinculo con la audiencia colectiva y en medida de
obtener recursos se enfocaran en pautar o aplicar dinero
en las publicaciones para tener mayor alcance dentro de
|a plataforma.
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Con los resultados que se obtuvieron a partir de las
encuestas v la realizacion del Focus group se pueden
considerar que proyectos a desarrollar en dos diferentes
tiempos, el primero a corto plazo y el segundo a largo
plazo. Cada una se especificard mas adelante incluyendo
el material que se implementara de manera concreta en
los diferentes momentos.

De forma general podemos concluir que hay
una necesidad por parte de las personas para
conocer mas sobre los espacios que se consideran
importantes para la historia mexicana, en este caso
especificamente para los michoacanos.

También por parte de los ciudadanos de Morelia hay una
necesidad de saber que actividades realiza el Instituto
Nacional de Antropologia e Historia dentro de Morelia.
Con actividades nos referimos a talleres, exposiciones,
presentaciones, conciertos y visitas a museos como
formas de mostrar los proyectos que desarrolla la
institucion para la proteccion del patrimonio cultural.

Por otra parte también se deben incluir los trabajos
propiamente legales o de tramites que realiza la
institucion para proteger de manera tangible en el caso
especifico de Morelia como es el patrimonio material que
incluye esculturas, fachadas de casas, restauracion total
o parcial de edificios, entre otros.

De forma especifica en la manera en que se
relaciona el contenido con los usuarios se pudo observar
parte de la division entre contenido propio para jovenes
y adultos. En el caso de los jovenes deben ser totalmente
dindmicas, con esto nos referimos a que los usuarios
participenoseinvolucrenenelcontenidoquesepublicacomo
fotografias donde deban reaccionar o contestar a
preguntas dentro de las publicaciones.

El caso de los adultos es diferente ya que se puede
considerar mas importante el contenido informativo de
la publicacion que la retroalimentacion por parte de este
tipo de usuarios. En este sentido el contenido que se crea
o disefie debe de ir de acuerdo a la edad del usuario meta.
Relacionado a esto y como se menciond en el
planteamiento del problema, estas necesidad de saber
sobre las actividades de la institucion hacian que las
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personas sin importar que no se tuviera una cuenta
dentro de las plataformas digitales decidieran utilizar
hashtags para incluirlo a las dindmicas cibernéticas. Por
esta razon es importante recalcar que se debe de realizar
el paso o la transicion al entorno del internet, esto como
una presencia de la institucion en este medio.

El proceso de transicion requerira aprendizaje en todos
los sentidos, esto incluye implementar un espacio dentro
de la jerarquizacion del INAH Michoacan para que una
persona sea la encargada del desarrollo y publicacién del
contenido. Se tendrd que pensar El individuo que se sea
el encargado del area debe tener conocimiento basico
de fotografia, grabacion de video, edicion de material
audiovisual y uso de herramientas para la realizacion de
los artes graficos.

Otro de los procesos a los que se debe integrar a este
cambio es incluir tramites sobre peticion de permisos
para uso de material fotografico y audiovisual que se
pueda compartir en las plataformas digitales.

Dentro de las dificultades como todo nuevo cambio se
debe enfrentar a dificultades, pensando en las posibles
complicaciones a las que se puede enfrentar esta drea se
plantea lo siguiente:

1. La persona que se encuentre en ese puesto no sea
apta para desempeiiar el cargo. Esto implica una
capacitacion por parte de externos para que la
persona pueda desempeiarse de manera apropiada
e implica un gasto extra.

2. Requerimiento de presupuesto para atraer o invitar
amds personas a las actividades.

3. No contar con material de trabajo. Incluye
computadora o camara fotogréfica propia o equipo
perteneciente al instituto.

4. Un bajo nimero de eventos. Puede perjudicar en el
sentido en que no se cumpla el objetivo de mostrar
las actividades que realiza la institucion y quede
estancada la pagina o llegue a una monotonia de
contenido.



5. La plataforma se convierta en buzon de quejas.
Este punto se desarrollard mas adelante ya que al
principio puede considerarse como una amenaza
pero conforme pase el tiempo se transformara en
una ventaja para la institucion.

6. Aprendizaje constante de las plataformas. Ya que
siempre se afiaden configuraciones dentro de las
plataformas se requiere un constante aprendizaje de
las mismas.

1. Contenido no significativo. A esto nos referimos a
varios puntos:

- Conforme a la dindmica de las redes sociales
siempre se encontrardn en cambio, esto va
involucrar que se adapte la informacion para
que sea grato a los usuarios.

- Respecto a festividades o actividades como
reconocimientos tanto a personal como a un
espacio, aniversarios, fechas importantes,
ete, se tendrd que adecuar el contenido para
que sea empatico a la situacion que se esta
viviendo en el momento.

+ Llegar a un punto en que se abarque todo el
contenido que se debia publicar y la pdgina
tenga que repetir contenido.

- la informacion que se brinda tiene Ila
intencidn de crear en las personas un sentido de
pertenencia, si no se tiene siempre como
objetivo principal para la creacién del material
se puede perder el valor para el receptor.

Cabe destacar la nobleza del medio digital, en el caso
de la plataforma de Facebook se puede realizar la
publicacion de todo tipo de contenido. Se tendrd
beneficios como es el espacio gratuito donde se puede
difundir las actividades del instituto, hasta cierto limite
ya que si se quiere llegar a mas personas 0 se quiere
invitar a mas personas para que conozcan la pagina se
necesitard invertir dinero.
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Relacionado a lo anterior se considera como un medio
ideal para la transmision de informacion y a su vez de
retroalimentacion por parte de los usuarios.
También con esto se podria empezar a crear una
nueva imagen de la institucion donde los usuarios
tengan mayor relacion e inclusion en la labor del
organismo a partir de compartir imagenes, experiencias
0 compartiendo casos donde la institucion deba
estar presente para la proteccion del patrimonio.

Hablandode maneramas concretarespectoalaaplicacion
de la estrategia se considerd gracias a los resultados
obtenidos y a la dindmica que se pudo llevar a cabo a
través de la plataforma de Messenger de Facebook
nos dio una apertura para ver la forma en que pueden
interactuar los usuarios gracias a los comentarios y/o
reacciones se opta por la plataforma de Facebook.

A parte de lo mencionado es una plataforma que permite
subir variedad de contenido, a esto nos referimos que
se pueden realizar publicaciones de fotografias, videos,
grabaciones en vivo, artes graficos con informacion de
eventos, actividades o datos interesantes sobres los
espacios que protege la institucion.

Aunado a la creacion de una cuenta oficial, se tendrd que
validar la misma para afirmar que es legal y no una Fan
Page. Se tendra que incluir datos de atencidn telefdnica,
direccion de las oficinas centrales y una breve sinopsis
de la historia, mision y vision del proyecto.

Como parte del disefio de la portada y foto de perfil se
recomienda la utilizacion de fotografias que cuenten con
el logo en la parte inferior derecha. Como se comentaba
en los parrafos anteriores se debe adecuar el contenido
a eventos o fechas importantes, esto puede ser integrar
colores especificos a la imagen o dentro de la imagen
integrar objetos relacionados a las actividades que se
realicen durante |a semana.

En el caso de eventos importantes a nivel nacional se
dejard la imagen de perfil y la portada se cambiara por
los eventos semanales.
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Imagen 35. Propuesta grafica de Facebook.

Respecto al contenido a publicar, como se vio en las
encuestas y en el focus group los usuarios realizaban
la peticion de informacion sobre actividades y datos
que no se conozcan sobre zonas arqueoldgicas
o monumentos. Estos se tomardn en cuenta
como pilares de contenido principales.

Lainformacidn sobre el tipo y la forma en que se publicara
el contenido se retomara del capitulo anterior, pero
se anexa el orden de contenido que puede incluir los
videos, artes graficos y galerias de fotos que es personaje,
espacio, museo y objetivo.

También se integrara las postales que consisten en
una publicacion de 4 fotografias independientes que al
unirlas crean la ilusion de una sola imagen.

Los horarios de publicacion comenzaran con dos
publicaciones al dia, uno se puede publicar de 9
de la maiiana a 12 de la tarde, el segundo horario

abarcaradelas9delanochea12 delamadrugada. Durante
este tiempo se podré publicar el contenido, esto a raiz de
los resultados obtenidos dentro de Focus Group donde
la mayorfa de las personas hacian retroalimentacion
durante estos tiempos. Conforme se desarrolle la pagina
y las actividades se adecuen a una dindmica de presencia
constante, se incrementara el nimero de publicaciones
dentro de la plataforma.

Otro aspecto que se sugiere implementar es la estrategia
estacional, la cual permitird establecer en momentos
especificos como son Dia de Muertos o época de
vacaciones lograrsatisfacerlasnecesidades del segmento
como es larecreacion o entretenimiento. Una forma de dar
seguimiento de lo realizado se recomienda la grabacidn
de las actividades para dar a conocer lo realizado e invitar
a las personas que participen en los préximos eventos.

Pensando a mediano plazo se plantea que tenga un
nimero razonable de Me gusta dentro de la plataforma,



las publicaciones sean constantes pero no mayor a 4
publicaciones por dia y que la interaccion por parte de los
usuarios sea continuo.

A partir de esto se plante se incluir la red social de
Instagram con la finalidad de que los usuarios compartan
sus experiencias dentro de los museos y porqué de las
plataformas es la més viable por el tipo de contenido que
se puede publicar.

Para la aplicacion de esta plataforma se recomendarfa
la elaboracion de un manual exclusivo para esta
plataforma donde se incluya el tipo de Hashtags a utilizar,
el contenido propio de la pagina, el tipo de texto que pue-
de acompafiar a la publicacidn y la frecuencia.

391 publicaciones

sede Morelia.
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Durante este tiempo se implementaria una campafia
sobre proteccion del patrimonio por parte de los civiles.
Esto como una forma de invitar a los ciudadanos que ellos
mismos sean responsables del cuidado y conservacion
del patrimonio, haciéndolos conscientes de sus actos y
que se sientan integrados al trabajo del INAH.

Se utilizarian imagenes sobre proteccion del patrimonio,
acompafiadas de frases como:

« Cuidalo, es tu historia.

- Entre todos lo cuidamos

Como plan para largo plazo se requiere definir un
presupuesto anual para el drea de redes sociales.
Este presupuesto se invertiria en el alcance de las
publicaciones.

inahmich IEEZE B -

3.033 seguidores 64 seguidos

INAH Michoacan Sitio oficial del Instituto Nacional de Antropologia e Historia

Imagen 36. Propuesta gréfica de Facebook.
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Esto es un beneficio ya que por una cantidad que se
designe mensualmente a las publicaciones como son
conferencias 0 exposiciones que puedan abarcar mas
personas y el evento puede tener una buena recepcion
0 asistencia.

Relacionado a lo anterior se quiere recalcar que el
presupuestoqueseadesignadoal dreaes inicamentepara
pautaje de publicaciones, ya que se quiere el crecimiento
de manera organica. Con esto nos referimos a que las
personas se acerquen a la pagina sin que esto sea pagado.
En este punto se tendria establecida totalmente la
pagina y pensando en que es una institucion donde las
personas se acercan para hacer un llamado de atencion
o de ayuda para la proteccion de un espacio, se considera
importante instaurar un espacio de Atencion a usuarios
donde sea el primer receptor de este tipo de mensajes y
los canalice a las dreas correspondientes.

Para que la nueva funcion del area sea la adecuada, se
debe designar a una persona que sea exclusivamente
la encargada de recepcion de este tipo de mensajes,
se tendrd que capacitar a la persona para que tenga la
capacidad de resolver dudas o informar a las personas
para que realicen el trdmite correspondiente y conforme
se vea un patron de preguntas crear un manual de
respuestas para agilizar la respuesta.

También al definir el manual se tendra la posibilidad
de incluir a mas personas dentro del drea para poder
facilitar y agilizar las solicitudes de las personas, como
una forma de mostrar una imagen de apoyo para la
sociedad y crear asf una imagen de la institucion que sea
positiva.

Como apoyo al personal para presentar o mostrar las
aportaciones que han realizado los investigaciones
y para crear conexiones 0 convenios con diferentes
centros de investigacion o instituciones educativas se
piensa abrir una cuenta exclusiva del INAH Michoacan.
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4.4 Propuesta de

Estrategia

Al tener los resultados se proseguira con la realizacion
de la Propuesta para redes sociales orientada al
fortalecimiento de las funciones del Instituto Nacional de
Antropologia e Historia en Michoacdn considerando los
datos de tiempo, plataforma digital, medio que en este
caso se utilizaran Memes o imagenes con un breve texto
y tematicas que sean de interés para los encuestados:
enfocado en la utilizacion de aspectos de la Comunicacidn
como de la Mercadotecnia, convirtiéndola en una
estrategia integral.

Se optd por una parrilla de contenido, dando importancia
a lo que se presentd en este caso al Focus Group. En
cuanto a pilares de contenido se decidio por Zonas
arqueoldgicas, actividad museos e informacion de
funciones del INAH dentro de Michoacan. En cuanto a los
horarios se optd por dos, uno de 9 de la mafiana a 12 de la
tarde y el segundo de 9 de la noche a las 12 de la mafiana.

Lla forma de publicacion de los contenidos sera
intermitente pero constante, relacionado a actividades
donde se invita la participacion de la poblacion, siendo
un recordatorio para las personas y una invitacion para
asistir. En cuanto a informacion sobre actividades se
mostrara imagenes con un breve texto, mostrando un
lado llamativo para ensefiar datos.

En cuanto a la forma de desarrollar el contenido, se
realizard la propuesta de mandatorios para una variedad
de contenido que incluye videos, artes graficos, enlaces,
entre otros. Los datos se especificaran en el siguiente
apartado.

4.4.1 Mandatorios

ARTES DE DISENO O ARTES GRAFICOS

1.- Los disefios se realizaran en el programa de edicion
Photoshop.



2.- Las dimensiones de la imagen seran de 18.76 x 17.62
em 0960 x 920 pixeles.

3- La resolucion de la imagen debe ser de 72 130
Pixeles/pulgada.

4- Para la tipografia se utilizard Oswald Regular
(texto general), Oswald Light (especificaciones) y Oswald
Bold (marcar como importante). Cabe resaltar que esta
tipografia es libre de uso.

5.- El tamaiio de la tipografia serd de 14 a 20 puntos.

6.-Los colores pueden variar de blanco a negro
dependiendo de la imagen. En caso de que el arte incluya
fotografias y el texto se pierda se recomienda el uso de
cuadros de color gris (#bch7b7) con opacidad del 60%.

7.- En la parte superior derecha se ubicara el logo del
INAH. Igualmente se utilizaran dos colores dependiendo
del arte que son el blanco y el gris.

8.- Al momento de utilizar una fotografia debe tener un

tamafio mas grande de 300 pixeles y su tamafio sea ma-
yor o igual a 1920 x 1080 (mayor a 2 MG).

oswald regﬁlar

oswald regular

OSWALD REGULAR OSWALD REGULAR
oswald bold oswald bold
OSWALD BOLD OSWALD BOLD
oswald light oswald light
OSWALD LIGHT OSWALD LIGHT

MEMES
1-.Se publicara contenido que no ofenda a terceros.

2.- Seadecuaran los memes que se utilicen en el momento,
sin que sean ofensivos. Ejemplo
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Y TU CUAL ESTREND REGRESARIRS R VER?

HE TERMINADO AHORA ES TIEMPO
DE CONSTRUIR LA DE VISITAR A CIERTA
MAQUINA DEL PERSONA...
TIEMPO

Cuando auin no acabas la carrera
y ya te dicen Licenciado

OHHH STATE

3-Para la tipografia se utilizara Oswald Regular y el
tamario serd de 16.

4 - Al momento de utilizar una fotografia debe ser mayor
0 igual a 1920 x 1080.

5.- Se utilizara el logo del INAH en la parte superior
derecha. Sus color sera gris (#bch7b7).

6.- Evitar el uso de nombres o marcas para la difusion de
un meme.

7- Las medidas del proyecto serd 18.76 x 17.62 cm o
960 x 920 pixeles.



8-. Se integrara un recuadro negro en la parte superior
de laimagen donde se ubicara el texto.

FOTOS
1.- Se tomardn las fotografias con una camara fotografica.

2.- La fotografia debe estar tomada a partir de la Regla
de los tercios.

3.- Cuando sea fotografia de una pieza se tomard de
manera frontal, en dado caso se presente dentro de una
vitrina se tomard la fotografia de perfil normal o lateral.

4- Se recomienda que el tamafio del archivo no sea
mayor a 100 kB.

Los archivos deben ser exportados en JPEG o para
obtener un mayor detalle de las fotografias se recomienda
guardarlo en PNG-24. Para esto se debe:
Guardar para web, seleccionar PNG-24.
Desactivar Transparencia y entrelazado.
Seleccionar incrustar perfil de color.
Convertir en sRGB.
Al momento de subir la fotografia a la plataforma
de Facebook se debe marcar la opcion de “Alta
resolucion” para que se conserve la calidad de la
imagen.
5.-Debido a la iluminacién se utilizard como maximo 800
de IS0, se le pediré al personal apoyo para la iluminacidn
del espacio.
6.- Se evitard el uso de Flash.

7.- Los tonos de las fotografias serdn cdlidos.

8.-Se requiere hacer un respaldo de las imdgenes por
cualquier cambio.
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ENLACES

1.- Se procurara citar la fuente dentro del copy externo.
2.- En caso de ser fuente oficial del INAH, etiquetar en
|a publicacion a la Secretaria de Cultura y el INAH sede
Ciudad de México.

VIDEOS 0 MATERIAL AUDIOVISUAL

1.- El material debe ser grabado en una camara.

2.- Se procurard que la medida de la fotografia sea
1920x1080.

3.- El tamafio del video debe ser de 1020 con una
duracion méxima de minuto.

4 -El proyecto debe estar exportado en mp4.
5.-No debe pasar a los 1024 megas.
6.- La musica debe ser libre de derechos de autor. Se

pueden utilizar las canciones proporcionadas por
Jamendo.



7.- Si cuenta con texto debe estar en Arial regular de
un tamafio de 16 puntos.

8- £l logo debe estar ubicado en la parte superior
derecha y en color gris (#bcb7b7).

9- En caso de utilizar una fotograffa debe ser mayor
de 1920 x 1080.

GIFS

-Se incluira el logo del INAH en la parte superior
derecha de color gris (#bch7b7).

- El tamaiio del proyecto debe estar en 18.76 x 17.62
cm 0960 x 920 pixeles.

-AL incluir imagenes deben ser mayores o igual a
1920x1080.

-Para la realizacion de estos se puede utilizar el
programa Photoshop para realizar el disefio.

Pasos:
Crear el proyecto.
Realizar el disefio.

Habilitar la funcion Linea del tiempo que se ubica
en Ventana.

Se guarda el proyecto como Guardar para web
ubicado en la pestafia de Archivo.

Se abre en internet paginas como Giphy o Gifyu
sonde se convertird el archivo en el proyecto
adecuado para las redes sociales.

En el caso de Facebook se comparte el link y se
espera unos minutos para que reaccione [a
imagen.

Antes de publicarlo se elimina el link de las pagi-
nas y se integra el copy externo.
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COPY EXTERNO
1. Debe ser menor a 150 caracteres.

2. Se requiere etiquetar al INAH sede Ciudad de
México y Secretaria de cultura.

3. Al agregar un link se debe acortar. (Puede utilizar
Google Shortener o Bitly)

Al tener definidos los puntos anteriores, se realizo la
siguiente parrilla, considerando horario, pilar de
contenido, copy externo, material y tipo de material.



Instituto Nacional de Antropologia e Historia

Parrilla de contenido

Lunes 2 de abril a domingo 9

Publicacidn en Facebook
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Horario y
Dia

Pilar de
conteni-
do

Copy externo

Material

Tipo de
material

Lunes
10:00
am.

Zonas
Arqueo-
lgicas

La proteccion
del patrimonio
incluye las
Zonas Arqueo-
dgicas. ¢, Cual
te gustaria
visitar?
#SECULTMICH
#IMDE_Morelia
#INAH

Tingambato

Tres Cerros

&&

. Tzmtzdntzan

{huatzio

Arte grafico

Lunes

9:00 p.m.

Altares
1de
abril

Visita a partir
del viernes 7
al 9 de abril

los altares con
motivo de Se-

mana Santa en
todos nuestros
museos. ¢,Ya
sabes cual
visitar?
@SECULT-
MICH @

GobMichoacan
@IMDE_Mo-

relia

Museo Regional de Michodcan
“DR. NICOLAS LEON CALDERON"

EBINAH

Museo y Archivo Histdrico Casa
de Morelos

Arte grafico
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Martes | Activida- | Nos encarga- Arte grafico
9:00am.| des | mosde prote- EINAH
(Expo- | ger el patrimo-
sicion | nio tangible e ¢Qué protegemos?
Palacio | intangible del
Federal) hombre.
¢ Puedes des-
cifrar cudles
son?
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia
Martes | Informa- | La evolucidn Arte Grafico
10:00 | cién del | del ser humano e
p.m. INAH en una sola
---------- exposicion. EN
;Qué | “Elhombre en MEXICO
protege? [ temprano en
México” en
el Palacio
Federal.
@SECULT-
MCH@ -
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia
Miércoles | Zonas | Conoce mas ZHINAH I[magen con
10:00 | arqueo- | sobre laZona G T texto
logicas | Arqueoldgica lugat dande se tonaban las decisiones
de Tzintzuntzan s
¢Sabias | con este dato. territorn.
qué? @SECULT- “Trintzuntzan-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia
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Miércoles
9:00

Altares
1de
abril

¢Yatienes
planes para el
viernes? A par-
tir del 7 al 9 de
abril visita los
altares con mo-
tivo de Semana
Santa que se
expondran
en nuestros
MUSEOs.
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia

EDINAH

Galeria
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Jueves
9:00 am.

Activida-
des
(Expo-
sicion
Palacio
Federal )

Recordemos
al Siervo de

la Nacion con
este datoy
visita el Museo
y Archivo
Histdrico Casa
de Morelos
para conocer
mas de este
emblematico
personaje.
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia

El 6 de abril de 1813
José Maria Morelos y Pavon
inicia el ataque
al Puerto de Acapulco.

Arte grafico

Jueves
9:00 p.m.

Informa-
cion del
INAH
Activida-
des que
realizan

El INAH se
vincula con
otras institu-
ciones para
|a proteccion
del patrimonio
cultural ¢ Cual
conoces?
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia

Sistema Nacional de
Fototeca

Arte grafico

Viernes
10:00
am.

Altares
Tde
abril

Acompafianos
hoy en nues-
tros museos
Regional del
Estado y Museo
y Archivo Casa
de Morelos.
@SECULT-
MICH @

LHINAH

Cuando recuerdas que apartir de hoy al 9 de abril
puedes visitar los altares con motivo de Semana Santa

GobMichoacan

@IMDE_Mo-
relia

Memes
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10| Viernes | Zona | Mas que un Imagen con
9:00 p.m. | arqueo- | lugar para texto

logica | encontrarte
lhuatzio | con el pasado,
es un sitio con
una belleza si-
nigual. Conoce
mas de lhuatzio
con este dato.
@SECULT-
MICH @Gob-
Michoacan @
IMDE_Morelia
11 [Sabado | Activida- | Ven a conocer Arte grafico
10:00 |des |a evolucidn del FINan
am. (Expo- | ser humano en EL HOMBRE TEMPRANO
sicion | nuestro pais en MEXICO
Palacio | con la exposi- el
Federal | cion “El Hom-
bre Temprano
en México”
en Palacio
Federal.
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan -
@IMDE_Mo-
relia
12 | Sabado | Invita- | ¢VYatienes Galeria
9:00 ciona | planes para Se- magenes
museos | mana Santa?
Zona Visita nues-
arqueo- | tras Zonas
logica | Arqueoldgicas
y conoce mas
de nuestro
pasado.
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Domingo | Visita | Te invitamosa Arte gréfico
10:00 | Museo |conocer mas We TeRMINADO | | AHORA €5 TiempO | EPINAH
de More- | del emblemé- e "
los | tico perso- —

naje con las
exposiciones
permanentes
que tenemos
en el Museo

y Archivo
Histdrico Casa
de Morelos.
@SECULT-
MICH @Gob-
Michoacan @
IMDE_Morelia
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14

Domingo
9:00

Dato so-
bre zona
arqueo-
logicas

A parte de
tener una

vista increfble ~ Lazonase situabaen a g

cuenta con una
gran historia. |
Conoce mas de

San Felipe de
los Alzati con
este dato.
@SECULT-
MICH @
GobMichoacan
@IMDE_Mo-
relia

Arte grafico
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M 4.5 Manual de Redes INAH
: 2017

Por tltimo se anexa un manual para el encargada/o de la cuenta donde se abarcan los puntos antes mencionados.

MANUALDE
REDES

2017




Indice
Mision y Vision
1. Redes sociales
2. Facebook
3. Instagram
4. Supervision de Redes

5. Gestion en Crisis

Recomendaciones Extras

18
24
25
27
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MISION

"El Instituto Nacional de Antropologia e Historia investiga, conserva
y difunde el patrimanio arqueoldgice, antropoldgico, historicoy'pa;
leontolégico de Ja nacion, para el fortalecimiento de'la identidad 'y
memoria deaSociedad que lo detenta” (INAH, 2015).

VISION

"El INAH es unanstitucion con plena facultad normativa y rectora en
materia de proteccién y conservacion-del-patrimonio cultural tangi-
ble-e-ntangible, que se encuentra ala vanquardia gracias al nivel de
excelencia de lainvestigacion en antropologfa, arqueologa, historia,
restauracign, museologia’y paleontologia, asi como de la formacion
de-profesionales en el dmbito de su competencia”(INAH, 2075).
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1.- REDES SOCIALES

Las redes sociales son un espacio para la comunicacion y Tetro-
slimentacion con la sociedad sobre lo que‘acontece en nuestro
entorno. Tiene.la capacidad de-brindar un espacio de‘comuni-
cacién entre-los usuarios y [as instituciones.

trel caso.del Instituto Nacional de-Antropologia e Historia
<ede Michoacan en siinicio’se ‘abrird.Ja cuenta de Facebook
como-forma de comunicacion entre la sociedady la institucion,
posteriormente se incluird fa-cuenta de Instagram en medida
en que las publicaciones y. a interaccion con |05 uSuaro sean
constantes.

De forma-de_conclusién se utilizardn las siguientescuentas
para desarrollar la Misidn def Instituto Nacienal de Antropolo:
glagHistoria;

e [3cebook
® |nstagram
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2.- FACEBOOK

l3 cuenta de Facebook tiene como objetivo lograr el primer
acercamiento con los usuarios de Ja plataforma para ditundir
informacion sobre las actividades a realizarse y datos sobre las
labores de la institucién. En la parte de‘informacion de la infor
macién se debe marcar la misiony vision de la institucion como
el tipo de organizacién que es. Se recomienda presentar lasvias
de contacto como correo 0. ndmeros por los que se puede con-
tactara la institucion.

Para lograr lo mencionado se establecieron los siquientes man-
datorios, especificando dimensiones y 0tros aspectos sobre I3
forma de publicacion.

e Perfil

1-La foto de perfil debetener una medida de 850 x 315 pixeles
cOMO Minimo:

2.Se utilizard el logo-en color blanco sobre la fotografia-o-ima-
gen que sea autorizada por la institucion.

3.Al serfecha especial o dfas conmemorativos se utilizard ellogo
en color negro sobre fondo blanco y serd acompafiada con
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imagen en formato png de acuerdo a la tematica, un ejem-
olo es el Dia de muertos donde se recomienda la utilizacion
de calaveras de aztcar o flores de Cempastchil en la esquina
inferior derecha.

e Portada
1.Conmedida de 820 x 312 pixeles..

7 Se-recomienda utilizar fotografias de la sede o un museo
como portada general. En e? caso de ser fechas importantes
dentro del calendario de actividades se propone la utilizacion
de imagenes que hagan referencia a actividades 3 realizar
como minimo dentro de una semana.

3 14 duracién de esta imagen puede cambiar dependiente de

la fecha, como serfa toda septiembre.en conmemoracion.al
mes patrio 0 una semana previa a la noche de muertos.

e Hashtag
1.Se utilizard como-méximo 5 dentro de una- publicacion.

).Se evitard palabras que contengan dieresis.

96
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e Artes de disefio o Artes graficos

1.Los diserios se realizaran en el programa de edicion como es
Photoshop.

2.Las dimensiones de la imagen seran de 18./6 x 17.62 cm 0
960 x 920 pixeles.

3 La resolucién de laimagen debe serde 72 x 130 Pixeles/
pulgada. i

4 Para la tipograffa se utilizard Oswald Regular (texto general),
Oswald Light (especificaciones) y Oswald Bold {marcar como
importante).

5.El'tamario de latipografia-serd.de 14 a 20.

6.Los colores pueden variar de-blanco a negro dependiendo
de la imagen. En caso de que el arte incluya fotografias y el
texto se pierda se recomienda el uso de cuadros de color gris
(#bcb7b7) con opacidad del 60%.

7.Enla parte superior derechase ubicard el logo del INAH. Igual-
mente se utilizaran dos colores dependiendo del arte que son
elblanco y el gris.

8.Al'momento de utilizar una fotograffa debe tener un tamafo
més grande de 300 pixeles y su tamafio sea mayor 0 igual a
1920 x 1080 (mayor a 2 MG).

8
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oswald regular oswald regular
OSWALD REGULAR OSWALD REGULAR

oswald bold oswald bold
OSWALD BOLD OSWALD BOLD

oswald light pswald light
OSWALD LIGHT OSWALD UGHT

USOS

Serecomienda el uso de este material en cualquier horario por
la facilidad de visualizacion.

La publicacién del eontenido debe ir acompariado de un copy
externo que complemente [a informacion.

-El copy externo no debe de tener mas de 120 caracteres sin
contar las instituciones que sean etiquetada.

- Se recomienda utilizar no mas de 4 artes graficos por publi-
cacion:-Esto para crear una imagen mas grande 0 Un mosaico
para incluir mas informacion.
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e MEMES

f“ff 1-Se publicard contenido que no ofenda 3 terceros

. 2-Se adecuaran los Memes que se utilicenen el momento sin
~que sean ofensivos. £l material debe p(ocurar crear un vinculo 3
partir del trato historico. : -

3 -Parala tlpograﬁa se utilizard Oswald Regulary el tamafio serd
eNo:

4 - Almomento de ut|l|zar una fotograﬁa debe ser mayor 0 igual
a 1920 x 1080.

5- Se utilizard el Io%o del INAH en Ia parte superlor derecha.
Sus.color serd gris (# cb/b7). '

. b=Fvitar el uso de nombres 0 Marcas para 2 difusién de un
/ "Meme.

~7.- Las medidas del proyecto serd 18.76 x 17.62 cm-0 960 x
920 pixeles; semejante al material de los artes graficos .

8-. Se integrard-un recuadio negro en Ia parte supenor de Ia
imagen donde se ubicard el texto.

10
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-Ejemplos:
Y 10 ¢CUAL ESTREND REGRESARIAS A VER?
Cuando atin no acabas la carrera .
y ya te dicen Licenciado oecommmumia || OF nias A Gk
: MAQUINA DEL PERSONA...

TIEMPO

gy
g,

g
Rt 7.

OHHH S8TATE

USO:
- El'material al tomar una temética dedifusion.de los eventos
dentro de la institucionse recomienda publicar dentro de los
horarios de las 9.00a12.00 a.m.y9.00312.00 p.m.

Se recalca evitar.contenido que puede hacer burla a terceros o
con motivo de resaltar efectos

e FOTOS

1- Se tomarén las fotograffas con una cdmara fotografica.

2 -LafotografiadebeestartomadaapartirdelaRegladelostercios.
il



:
,
s
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3- Cuando sea fotografia de una pieza-se tomaré de manera
frontal, en dado caso se presente dentro de una vitrina se to-
maré lafotograffa de perfil normal ofateral.

4- Se recomienda que el tamafio del archivo no sea mayor 3
100 KB.

Los archivos deben ser exportados en JPEG o para obtener un

mayor detalle de fas fotografias se recomienda guardarlo en
PNG-24. Para esto se debe:

® Guardar para web, seleccionar PNG-24
e Desactivar Transparencia y entrelazado.
e Seleccionar incrustar perfil de color.

e Convertiren sRGB.

12
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Al momento de subir la fotografia a la-plataforma de Facebook
se debe marcar la opcién de “Alta resolucion” para que se con-
serve la calidad de la imagen.

5-Debido a la iluminacién se utilizard como maximo-800
de 1SO. En estos casos se pedird el apoyo al personal exis-
tente para iluminar el espacio donde se va.a fotografiar.

- Se-evitargel uso de-Flash.

7-- Los tonos de las fotografias seran calidos:

8-Se requiere hacerun respaldo de lasimagenes por si se debe
realizar algun ajuste o cambio.

USO

\.

Se recomienda su publicacion en cualquierhorario establecido
dentro.de las horas a publicar.

La publicacidn del contenido debe ir acompariado de un copy
externo que complemente la informacién.

-El'copy externo no-debe de tener mds de 120 caracteres sin
contar las instituciones que sean etiquetadas.

“Fsunaforma de mostrar las actividades realizadas o invitacion
a exposiciones dentro-de los museos.
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~En caso de una publicacion posterior-a un evento /actividad
que se deba mostrar de urgencia, se puede publicar como
minimo 30 minutos de diferencia posterior a una publicacion
yarealizada.
e ENLACES
1- El-material a publicar debe ser de-una-fuente confiable.

2.Se procurard. citar la fuente dentro del copy externo.

3-Encaso de ser fuente oficial del INAH, etiquetar en la publica-
cion ala Secretarfa de Cultura y el INAH sede Ciudad de Mexico.

4- Al ser un enlace de una pagina web se debe dejar cargar el
enlace al publicar en la pagina, esto para que la imagen que tiene
se cargue y sea mas visual la publicacién. De'o contrario se debe
acompafiarde un arte grafico para hacer visuala publicacion.

e VIDEO O MATERIALAUDIOVISUAL

1- El material debe ser grabado en una camara semi-profesional.

2 Se procuraré que-lamedida de la fotografia sea 1920x1080,

3- El tamafio del video debe ser de 1020 con una duracion maxi-
ma de minuto.

14
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4 -El proyecto debe estar exportado en'mp4.
5-No debe pasar a los 1024 megas.

6.-La msica debe ser libre de derechos de autor. Se pueden utili-
zar las canciones proporcionadas por Jamendo.

7/Si cuenta.con texto debe estar en Arial regular de un tamafio
de 16 puntos.

8- El logo debe estar ubicado en la parte-superior derecha y en
colorgris (¥ocb7b7).

9- En caso de utilizar una fotografia debe ser mayor.de 1920 x
1080. »
USOS:

‘Se'recomienda en un horario de publicacidén entre las 9:00 a.m. a
12:00 p.m. 0 9:00 a.m.a12:00 a.m.

-Pueden funcionar como demostraciones de exposiciones o reco-
pilacion de las actividades realizadas, una forma de invitara las
DErsonas.

-Debe ser cargado a la plataforma de Facebook y anexado un copy
externo que refuerce el mensaje. - -

15
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e GIFS

Se incluird elogo del INAH en'la parte superior derecha de color
gris (#bcb/7b7) .

-Fl tamafio del proyecto debe estaren 18.76 x 17.62 cm 0 960 x
920 pixeles.

ALincluir imégenes deben sermayores o igual a 1920x1080.

Para la realizacién de estos se puede utilizar el programa Photos-
hop para realizar el disefio.

Pasos:

1.Crear el proyecto.

7. Realizar el diseno.

| 3 Habilitar la funcion Linea del tiempo que se ubica en

| Ventana.

| 4. Se quarda el proyecto como Guardar para web ubica-
do en la pestana de Archivo.

5.Se abre en Intemet paginas como Giphy 0. Gifyu sonde
se convertiré el archivo en el proyecto adecuado para
lasredes sociales.

6. En'el caso de Facebook se comparte el link y se espera
unos Minutos para que reaccione la-imagen:

7. Antes de publicarlo se elimina el link de las paginas y
se integra el copy externo.
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USOS:

-Por el tipo de material audiovisual, se recornienda su publicacién
entre los horarios entre 1as 9:00 a.m. a 12:00 p.m. 0 9:00 a.m. a
12:00 a.m:

-Puede contener datos especificos de las actividades como son los
horarios, lugares a realizar el eventoy la fecha.

-Es importante que siga el formato presentado en la seccién de los
Artes Grdficos.

e Copy Externo
1.Debe sermenor a 150 caracteres.

2.Se requiere etiquetar al INAH sede Ciudad de México y Secreta-
rfa de cultura:

3.Al'agregar un link se debe acortar. (Puede utilizar Google Shor-
tener o Bitly).

4 FI tono debe ser en segunda persona del singular (Tu).

5.l texto debe-invitar a la interaccidn, para esto debe hacer uso
del Call to action.

6. Debe ser directo al momento de publicar. Se tiene que recordar
que es unreforzador del contenido.
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3.- INSTAGRAM

la cuenta de Instagram tiene el objetivo fograr de difusion de
forma visual - del contenido desarrollado dentro del instituto y
como vinculo entre las personas que visitan-fas exposiciones 0
que asisten a las actividades.

Dentro de esta plataforma pueden compartir sus experiencias
y/o-comentarios de'lo vivido-en el INAH. Como identificador
de contenido dentro de esta plataforma se utilizara el Hashtag
HINAHMICH.

e Peffil

1.La foto de perfil debe tener una medida de 850 315 pixeles
como minimo.

2.Se utilizara el logo en color blanco sobre la fotograffa o ima-
gen que sea-autorizada por la institucion.

3.Al ser fecha especial o dias conmemorativos se utilizard el logo
en color ne?ro sobre fondo blanco y serd acompanada-con
imagen en formato png de acuerdo-a la tematica, un ejem-
plo es el Dia de muertos donde se recomienda la utilizacion
de calaveras de aztcaro flores de Cempasuchil en'la esquina

inferior derecha.
18
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e Hashtag

1.Dentro de esta plataforma se recomienda el uso de
los Hashtag que_estén relacionados con la difusion
del material como es: Patrimonio, Museo, Exposi-
cién;-Pintura, Fotografia, -Musica,Historia, -entre otros. .

2 Se‘evitard palabras que contengan diéresis.

3.Se prohibe el uso de palabras ofensivas o despectivas.

e Copy Externo
1.Debe sermenor a 150 caracteres.

2.5e requiere etiquetar al INAH sede Ciudad de México y Secreta-
rfa de cultura estatal.

3.Al agregar un link se debe acortar. (Puede utilizar Google Shor-
tener0 Bitly).

4 I tono debe ser en sequnda persona del singular. (Tu)
5. Fl texto debe invitar a la interaccion, para esto debe hacer uso
del Call to action:

6. Debe ser directo almomento de publicar. Se tiene que-recordar
que es un reforzador del contenido.
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e FOTOS

1- Se tomardn._las fotograffas con una cdmara fotografica.
2 -LafotograffadebeestartomadaapartirdelaRegladelostercios.
3- Cuando sea fotograffa-de.una pieza se tomard de manera
frontal, en dado caso se presente dentro de una vitrina se to-
mard la fotograffa de perfil normal-ofateral.

4- Se recomienda que el tamafio del archivo no sea mayor a
100 KB. Los archivos deben ser exportados en JPEG o paraobte-
nerun mayor detalle de las fotograffas se recomienda quardarlo
en PNG-24. Para esto se debe:

e Guardar para web, seleccionar PNG-24

e Desactivar Transparencia y entrelazado.

® Seleccionar incrustar perfil de color.

e Convertiren sRGB.

Al momento-de subir la fotograffa a la plataforma de Facebook
se debe marcar la opcidn de "Alta resolucion™para que se con-

serve la calidad de la imagen.
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© Debido a la iluminacion se-utilizard como -mdximo 800
de 1S0. En estos casos se pediré el apoyo al personal exis-
tente para iluminar el espacio-donde se va a fotogratiar.
b - Se evitara el uso de Flash al momento de tomarla fotogratfa.
7--Los tonos de las fotografias seran calidos.

3 Se requiere hacer un respaldo delas imagenes por i se debe
realizar alglin ajuste o cambio.

9.- Para las fotografias se recomienda que sean quardadas en el
tamario de 1080 % 18080 pixeles para aprovechar el disefio dela
aplicacion.

USoO

Se recomienda la publicacion en.cualquier horario establecido
dentrode las horas a publicar.

La'publicacion del contenido debeir acompafiado de un copy
externo que complemente la informacion.

Fl copy externo no debe de tener mas de 120 caracteres sin
contar las instituciones que sean etiquetadas.

_Ec unaforma de mostrar las actividades realizadas o invitacion
3 exposiciones dentro de/los museos.
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5-Debido a la iluminacién se-utilizara como maximo 800
de 1S0. En estos casos se pedird el apoyo al personal exis-
tente para iluminar el espacio-donde se va a fotogratiar,
6.-Seevitard el uso de Flash al momento de tomarla fotograffa.
7=Los tonos de las fotografias serdn clidos.

8 -Serequiere hacerun respaldo de-las imdgenes porsi se debe
realizar algtin ajuste o cambio.

9 - Para las fotografias se recomienda que sean guardadas en el
tamario de 1080 x 18080 pixeles para aprovechar el disefio de la
aplicacion.

USO

Se recomienda la publicacion en cualquier horario establecido
dentrode las horas a publicar.

-La'publicacidn del contenido debe iracompafiado de un copy
externo que complemente la informacion.

- El copy externo no debe de tener mds de 120 caracteres sin
contar las instituciones que sean etiquetadas.

“Es unaforma de mostrar las actividades realizadas o invitacion
a-exposiciones dentro de los museos.
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- En caso de una publicacién posterior a un evento /actividad
que se deba mostrar de urgencia, Se puede publicar como
minimo 30 minutos de diferencia posterior a una publicacion
ya realizada.

e VIDEO O MATERIALAUDIOVISUAL

1- El material debe ser grabadoen una camara semi-profesional.

7 - El tamafio del video exportado debe ser de 640x315 pl’xeles.

3- la duracién del material audiovisual tendrd una duracion de
60 segundos.

4 -El proyecto debe estar exportado en mp4.
5-No debe pasar alos 1024 megas.

6-La mUsica debe ser libre de derechos de autor. Se pueden utili-
zar 1as canciones proporcionadas por Jamendo.

7--Si'cuenta con texto debe estar enArial reqular de un tamafio
de-16 puntos.

8.- El-logo debe estar ubicado en la parte-superior derecha y en
color gris (#bcb7b7).
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USOS:

Se recomienda en un horario de publicacién entre las9:00 a.m. a
12:00 p.m.09:00a.m.a 12:00 a.m.

-Pueden funcionar como demaostraciones de exposiciones o reco-
pilacién de las actividades realizadas, una forma de-invitar a las
DErsonas.

-Debe ser cargado a la plataforma de Facebook y anexado un copy

externo que refuerce el mensaje.

e PUBLICACION DE STORIES O HISTORIAS

1.Las imdgenes deben tener un tamafio de 600x 1067 pixeles.

2. Los videos deben tener una duracion méaxima de 15 segundos
y debende contar con lamedida minima de 600x.1067 pixeles

y maxima de 1080 x 1920 pixeles.

3. Debe contar con texto en Arial reqularde un tamafio de 143 16
puntos.

4. Al-realizar un evento se puede utilizar esta herramienta para
mostrar al momento. Para esto se debe considerar lo siguiente:

La imagen deberd tener buena resolucion y el objeto a tomar
estara enfocado y centrado.
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Usar los Stickers de Horarioen la parte superior y el de Ubica-
cion en la parte inferior. Se evitard utilizar tamafios que cubran
el 50% de la imagen.

4.- SUPERVISION DE REDES

Bl dlimo - dia~ del « mes ~se  debe -entregar
un’ reporte de lo realizado en-la pdgina durante ese tiempo.
los puntos quese. debe  incluir dentro del reporte son:

1.Debe ser de cada plataforma.

2.Numero de personas que siquen o le dieron “Me gusta” a la
cuenta durante esos dias (depende de cada platalorma).

3.Mencionar las.5-publicaciones que tuvieron mds reacciones por
parte de las personas (se considera "Me gusta’, comentarios,
veces compartido, reacciones en el caso de Facebook).

4 El Alcance de estas publicaciones.

5. Mejores comentarios.

6.Total-de-publicaciones realizadas.
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.- GESTION EN CRISIS

Se entenderd como crisis aquella situacion dondea imagen de la
institucin se ve involucrada en una situacion negativa de debate.

Para estos casos se recomienda losiguiente:

1.Primero se debe analizar la crisis, buscar el origen del problema.

2. Procurar una respuesta inmediata, 0-en su defecto responder
antes de 12 horas después de la publicacién. Conforme pasa el
tiempo-es méas complicado, ya que la imagen de la institucion
queda como desinteresada sobre el problema.

3:Si se le brinda unarespuesta a la persona y n es suficiente, se
debe llevarlaconversacion al ambito privado para brindarle una
respuesta personalizada. En este caso lo mds recomendable es
canalizarel problema al drea-carrespondiente.

4 Se debe procurar la transparencia en-la comunicacion. Se
considera clave para controlar la situacién y la confianza de los
publicos afectados.

5.Se recomienda tener previstos mensajes basicos para cada duda
por parte de los usuarios.
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6. Posterior a dar una solucién a la persona se debe sequir moni-
torearla cuenta por si en dado caso surgen mds comentarios de
personas que cuenten con el mismo problema.

7-Encaso de que los Medios de Comunicacion se involucren, se
debe realizar un boletin de prensa aclarando la situacion:

Como gufa para dar una respuesta al usuario que origind el co-
mentario negativo se debe considerar lo siguiente:

e Hola "Nombre de laipersona’, ; podemos ayudarte en algo?”

e "Nombre de la persona, te_pedimos disculpas...(solucion del
problema) "

SE DEBE RECORDAR QUE LOS COMENTARIOS DENTRO DE LA
PAGINA NO DEBEN TOMARSE COMO PERSONALES.
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RECOMENDACIONES EXTRAS

1.Para evitar que se publique contenido personal dentro de
la cuenta oficial de la institucidn, se sugiere la creacion de
una cuenta de correo exclusiva para lainstituciony que ten-
galafinalidad de usarse para la apertura de las cuentas en
Facebook, Instagram o mas plataformas sociales donde se
quiera mantener una presencia del INAH sede Michoacan
dentro del entorno digital.

2.En cuanto se identifiquen las dudas mas frecuentes, rea-
lizar un archivo o manual propio de preguntas con sus
respuestas.

3.Mantener un contacto con las drea a canalizar para agilizar
la solucion de problemas.
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INSTITUTO DE ANTROPOLOGIA E HISTORIA
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ANEX0S

Anexo 1.-Capturas de pantallas sobre las primeras 4 paginas con notas en linea respecto al Instituto Nacional de
Antropologia e Historia del 26 de febrero 2017.

“Ineficacia” del INAH motiva visita del Coordinador Nacional
La Voz de Michoacén - 06/11/2016

Morelia, - Ante las al Instituto de
[l Antropologia e Historia (INAH) por “prepotencia” y “cansancio”

Morelia, sin para i6n del Centro Histdrico ...

Hemos trabajando muy de cerca con el INAH... revisando, hemos atendido todas las
2 observaciones y comentarios, hemos estado en muy ...

e | INAH dara visto bueno para peatonalizacién del Centro Histérico

Primera Pana Noticias - 02/02/2017

Ver todos

Centro Histérico de Morelia: Cuando el INAH es enemigo del ...
Primera Plana Noticias - 07/12/2016

Morelia, Michoacdn.- En varias zonas del Centro Histérico la ciudad se cae a
pedazos. Mientras tanto el Instituto Nacional de Antropologia e ...

T Aprobada, primera fase de peatonalizacion de Centro de Morelia ..
Quadratin Michoacan - 13/02/2017

El proyecto de peatonalizacion del Centro Histérico de Morelia en su ... A pesar de

los sefialamientos dei Centro INAH en Michoacan en tomo ...

Peatonalizacién del centro podria comenzar en una semana ...

Muy citado - Mi Morelia.com - 14/02/2017

Ver todos

Darén ia sobre la p ia indigena en las ...

Mi Morelia.com - 04/02/2017

Morelia, Michoacan (MiMorelia.com). ... El INAH, difo, es el guardian de la herencia
0 cultural, material e inmaterial de los pwbhs indigenas, ...

Ramal Camelinas dafia Monumento Histérico de Morelia indica ...
Michoacan 3.0 (Comunicado de prensa) - 18/02/2017

Morelia, Michoacan.-E! wawcuﬁmm)m
mmmm-.dhr-m

Esperan aval de INAH para entregar 8 mdp a peatonalizacién en ...
Quadratin Michoacén - 04/02/2017

MORELIA, Mich., 4 de febrero de 2017.- Alfredo Feméndez Peri, delegado de la
Secretaria de Desarrollo Agrario, Territorial y Urbano (Sedatu) ...

Fuente local - Mi Morefia.com - 03/02/2017

Ver todos

Genera inconformidad normas del INAH en edificios de! Centro de ...
Quadratin Michoacdn - 30/11/2016
. MORELIA, Mich,, 30 de de 2016.-F que p obviar la

Avanzan obras en el Teatro Mariano Matamoros

Mi Morelia.com - hace 36 minutos sl' m'am7“ Ios‘guebbs indigenas "liegd para quedarse ...

Morelia, Michoacén (MiMorelia.com). ... estas acciones se realizan con el aval del

Instituto Nacional de Antropologla e Historia (INAH), ya que ... Morelia, Michoacén (MiMorslia.com). .. eHhmaﬂNAH)nﬂqumlu
dependencias disefiadas para atender a los indigenas mexicanos, ..

S Transp i ici por falta de permisos para el ...
Cambio de Michoacén - 18/022011
Morelia, Michoacan. ... valor del Acueducto de Morelia®, Mp-Mmmdd
- 2015wd°«mﬂANMyamd.-b
E\mwmmmmﬂdm«w
* Noventa Grados - 16/02/2017
Ver todos

Ven anomalias en el sector cultural

€1 Universal - 16/02/2017

... de Cine de Morelia, el Festival Internacional de Cine en Guadalajara, ... En el
INAH, la ASF encontrd pagos irregulares por 23.9 miliones; ...

Se invertiran 700 mil pesos para retirar grafitis en Morelia

Primera Plana Noticias - 19/02/2017

Se invertiran 700 mil pesos para retirar grafitis en Morelia ... Falso acusacion de que el Ayuntamiento
retire pintas sin supervision del INAH.

Fortalecen UMSNH e INAH difusién del patrimonio cultural del estado
™ Quadratin Michoacan - 14/02/2017

L MORELIA, Mich., 14 de febrero de 2017.- Para fortalecer la difusion de la riqueza
cultural de la entidad, la Universidad Michoacana de San ...

Buscan patrimonio oculto en el centro de Morelia

La Voz de Michoacan - 27/01/2017

Buscan patrimonio oculto en el centro de Morelia ... de Antropologia & Historia
(INAH) y el mismo Organismo Operador de Agua Potable, ...

Pena de 6 meses por dafio al patrimonio cultural, insuficiente

_ Quadratin Michoacan - 17/02/2017

MORELIA, Mich., 17 de febrero de 2017. ... falta de permiso por parte del Instituto
Nacional de Antropologia e Historia (INAH) en su delegacion ...




ANEX0S

Anexo 2.-Busquedas en plataforma de Facebook sobre el Instituto Nacional de Antropologfa e Historia del 26 de
febrero 2017.

Isis-Talia Garcia compartié la foto de José Carlos Canseco Grupo Marmor ©

Gémez. fior 26 de abril - @
17 de junio de 2014 - @

#GrupoMarmorinforma INAH estudia siete momias encontradas en

ii INDIGNANTE !! #MORELIA #QUEVERGUENZA H Ayuntamiento Morelia
% » pantedn de Morelia

#INAHMORELIA #INAH

INAH estudia siete momias encontradas en panteén de
Morelia - Marmor Informa

Morelia, Michoacén.- investigadores del Instituto Nacional de Antropologia e
Historia (INAH), realizan un estudio sobre siete momias que fueron encontradas...

MARMORINFORMA MX

José Carlos Canseco Gémez
17 de junio de 2014 - @

Fotos enmarcadas de diversos formatos sobre el Acueducto de Morelia. El INAH
estatal, encabezado por el Dr. Jasinto Robles Camacho dio su permiso. Junio de
2014,

Centro De Estudios
Antropolégicos Colmich
28 de junio de 2016 - @

Agustin Lopes Rojas ol Me gusta esta pagina
ﬁt 10 de septiembre de 2014 - Windows Phone * @ -

Aqui una foto de la catedral mas bella de méxico declarada por el INAH.
Morelia color de rosa.

Para todos aquellos que viven cerca de Morelia, INAH-Morelia invita a la
Jornadas de Peritaje Antropoldgico... Mayor informacion en la siguiente
direccién electrénica:
https://drive.google.com/.../OBEE]GmIfyiRyeFNLcOhBeHpCLXM/view
FTVVNRVHVMNIITHUMRNYY VVYVIRTVY Y
S T e s e e &!(didchﬂgk:‘u%

. P Centro INAH Michoacin
T T mmmu&au&u‘

-umﬂum&wm -

‘Am

il Me gusta # Compartir

-0 Mr&mhmah E-m'm

-muhwumum
« itRuones. ducplan y wordel o 3 protecoon el
Ppatomone ot s
Se otorgwd ot e valo Curcike 3 Quene
cuman 3 mencs ol O br Jsateacs
jornadas_peritaje_2016.pdf

DRIVE.GOOGLE.COM
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ANEXOS

Consumo de redes sociales y actividades culturales

Te agradecemos tu gentil colaboracion, |a siguients encuesta tiene |a finalidad de conosar tu
opinion sobre el consumo de redes sociales y el conocimiento sobre el patrimonio cultural dentro de
la de Morelia Michoacan.

f -

Edad:
Instrucciones: Marca con una X las respuestas con las que fe identifigues.

1.- ¢Cuentas con una red social?

Si No
(continie con la pregunta 2) (continiie con la pregunta 5)

2 - Selecciona las redes sociales que utilizas:
a)Facebook b)Twitter c) Instagram d)Snapchat

fiGoogle + g)Youtube h)Pinterest f)Otra:__

3.-;Cuales son los horarios en los que mas consultas tus redes sociales?
Puedeselegir 2 o mas.

a) 6:00 a.m.- 9:00 am. b) 9:00 a.m. - 12:00 p.m.
¢) 12:00 p.m. - 3:00 pm. d) 3:00 p.m. - 6:00 p.m.
e) 6:00 p.m - 9:00 p.m ) 9:00 p.m. - 12:00 am.

4.- ;Qué es lo que mas ves en una red social?

asliEs . . - b} Videos de 30 segundos ___
¢) Galerias de imagenes __ d) Infografias
e)lmagenescontexto f) Publicaciones deestado_
g) Memes

5.- ; Asistes a eventos culturales? Ejemplc visitas a MuUseos ¥ Zonas arqueciogicas,
presentsciones de teatro, misica, danza, exposiciones ¥ cing.

Si No
{contin(e con |a pregunta 6) - {continde con la pregunta 8}
6-.; Con qué frecuencia asistes 7 .

a} 1-3 veces al mes b} 3-6 veces al mes ¢) mas de & veces al mes





