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INTRODUCCION

Este trabajo que es denominado “El uso de las Redes sociales aplicadas a la
publicidad por las instituciones culturales en México. Cultura UNAM en Facebook.”
tiene la finalidad de analizar el desarrollo de la estrategia de la Coordinacion de
Difusion Cultural UNAM en dicha red social, asi como si ésta ha sido positiva para
la institucidn. De la misma forma, conocer cuales fueron las acciones que se
desarrollaron para saber si pueden realizarlas otras instituciones que estén
interesadas en empezar su estrategia de publicidad y comunicacion en redes

sociales.

Durante los ultimos 6 afos, Facebook se ha convertido en una plataforma social
que ha adquirido importancia por los beneficios que ha otorgado mas alla del
sector del entretenimiento; ha resultado un parte aguas en el ambito publicitario en

internet.

Debido a la informacion que cada individuo proporciona a la red social cuando
abre su cuenta, en la que incluye informacion personal y sobre intereses; la
informacion adquiere para el ambito publicitario, el nivel de una investigacién de
mercado. Si cualquier empresa quisiera comprar dicha informacion, el costo seria

de 91 dolares por perfil.

En EE.UU., Facebook obtiene actualmente 7 de cada 10 ddlares que se invierten
en publicidad en redes sociales®. En México, las empresas comenzaron a darse

cuenta del potencial publicitario de la red en el 2010, un par de afios después que

L “;Cudl es el estado de internet en 2011” , [en linea], México, Marketing Directo.com, 27 de septiembre de

2011, Direccion URL: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/digital/%C2%BFcual-es-el-estado-de-
internet-en-2011/ [consulta: 15 de abril de 2012].

2 “Facebook consigue 7 de cada 10 ddlares invertidos en publicidad en redes sociales”, [en linea], México,
Puro Marketing.com, 2 de noviembre de 2011, Direccion URL:
http://www.puromarketing.com/25/11246/consigue-cada-dolares-invertidos-publicidad-redes-sociales.html
[consulta: 18 de abril de 2012].
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Estados Unidos y Europa; asi cada afio asignan un porcentaje mas grande de su

presupuesto para la inversion en publicidad y marketing digital.

En la difusién cultural, las redes sociales representan una oportunidad debido al
bajo costo que implica, sobre todo en comparaciéon con una pauta de difusion en

medios tradicionales; como television, radio o prensa.

Al mismo tiempo, se ha producido una discusion por la utilizacion de las redes
sociales como escaparate para la difusion cultural, por la naturaleza publicitaria
que ha mostrado el medio, el cual sélo ha sido planteado para marcas

comerciales.

La Coordinacion de Difusion Cultural, de la Universidad Nacional Autbnoma de
México —Cultura UNAM- en una renovacion de estrategia de medios decidio crear
un departamento web en su estructura e incursionar en Internet para ampliar su

difusion, en la cual incluy6é Facebook.

Cultura UNAM se convirtidé en pionera de la difusién cultural en redes sociales, y
en un caso de éxito, al obtener resultados satisfactorios con la aplicacion de una
campafia. En este trabajo se analizara el proceso de creacidén de la campafa, asi
como la estrategia que se llevd a cabo para identificar los elementos
trascendentales que determinan una implementacién exitosa por parte de una

institucion cultural.

Este trabajo pretende demostrar que las redes sociales son una excelente opcion
en difusion para las instituciones culturales, ya que representan una oportunidad

de acercarse al targef® directamente y a un bajo costo.

3 Target: o Mercado meta, es un grupo relativamente homogéneo (semejante) de clientes a quienes una
compaiiia desea atraer. McCarthy, Jerome E. y William D. Perreault, Jr. Marketing. Un enfoque global.
México, 13 edicidn, McGraw-Hill, 2012, pp. G-7.



Para una mejor compresion y un analisis claro, el presente trabajo se divide en 4
capitulos. El Capitulo |. La publicidad en las nuevas tecnologias, aborda la
tematica de la Publicidad en las nuevas tecnologias. En él se desarrollan durante
5 puntos los conceptos elementales para el analisis del tema estudiado;

Publicidad, Internet, Redes sociales y su auge México.

El Capitulo Il La cultura como mercancia, aborda el proceso del ciclo cultural y
cémo es que la cultura se transforma en industria. Asi como cual es el papel que
toma la cultura en el Estado, como parte de una politica social y como ha sido

desarrollada en México.

El Capitulo Ill. La Universidad Nacional Autonoma de México y su politica cultural,
se observa un panorama general de la historia de la Universidad, en la que se
ubica la creacion de un departamento cultural y cdmo ha sido el desarrollo y

evolucioén de éste.

Finalmente, el Capitulo IV El uso de las redes sociales aplicadas a la publicidad
por las instituciones culturales en México. Cultura UNAM en Facebook, aborda el
desarrollo de la Coordinacion de Difusion Cultural en dicha red social, y se
confronta con un estudio de mercado sobre sus consumidores y los habitos que
tienen para mantenerse enterados de las actividades realizadas por Cultura

UNAM; para conocer la influencia de la campana en el sector objetivo.



CAPITULO I. LA PUBLICIDAD EN LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

El capitulo da a conocer los conceptos basales para la construccion de este
trabajo: publicidad, internet y redes sociales. Es importante tener una vision amplia
sobre ellos y conocer los puntos en los que convergen para el analisis y la

investigacion sobre el tema.

La publicidad se ha desarrollado durante mas de un siglo en los medios masivos
de comunicacion: television, radio y prensa. En internet, la publicidad llegé en los
afios 90 del siglo XX, cuando el marketing comenzo6 a utilizar este nuevo medio

para llegar los consumidores.

La tecnologia tiene el poder potencial de modificar las formas y habitos, mas
tratandose de comunicacion, lo cual la convierte en algo mucho mas poderoso
pues es uno de los elementos basicos de la existencia humana. La era digital
alteré la forma en que los habitantes del mundo acceden a la informacion y el
modo de interaccion entre ellos. Para diciembre de 2011 se registraron casi 2,000
millones de usuarios en internet, 200 millones de blogs, 255 millones de pagina
web, 1,000 millones de cuentas de correo electrénico y 700 millones de cuentas

abiertas en Facebook®.

Uno de los sectores de internet con mayor crecimiento y fuerza durante los ultimos
20 afios, son las redes sociales. Debido a su constante crecimiento en cuanto a

usuarios y usos, entre los que sobresale la publicidad. En el 2004°, 61% (9

* Chavez Pereda Marina, Xavier Judrez Carranco y Jonatan Sandoval Garcia. “Internet. Inicios, desarrollo y
efectos socioculturales”, [en linea], México, Indomables Publicidad, 2012, Direccion URL:
http://www.slideshare.net/ravsyn/historia-e-impacto-social-de-internet [consulta: 20 de agosto de 2012,
12:04 hrs.]

>“Hébitos de usuarios de Internet en México, 2004. México, 2004”, [en linea], México, Asociacion Mexicana
de Internet en México (AMIPCI), 2004, Direccion URL:



http://www.slideshare.net/ravsyn/historia-e-impacto-social-de-internet

millones) del total de usuarios de internet en México, utilizaba internet para
conversar a través de chat; en 2012° el porcentaje que utiliza internet para
acceder a redes sociales es de 77% (31, 262 mil) del total de usuarios de internet

en México.

Por ser un medio joven, son pocas las estrategias formales que se han ido
generando para llevar a cabo procesos publicitarios a través de las diversas
plataformas que se ofrecen desde éste nuevo mercado, por lo que es importante
estudiar el desarrollo y crecimiento de un caso en especifico para entender y
poder establecer cuales son las tacticas y los principales factores que determinen

el éxito o el fracaso del posicionamiento de una marca dentro de la internet.

1.1La publicidad

La practica de la publicidad se remonta al origen de las primeras civilizaciones, en
las cuales se desarrollaron oficios y éstos de cierta forma eran anunciados para
que el resto de las personas supiera de su existencia y pudieran acudir a ellos
cuando necesitaran cierto servicio; por lo que podriamos tomar como un fendbmeno

primario la invencion de la escritura.

Sin embargo, si tomamos en cuenta el caracter masivo que adquirié con el tiempo,
se puede tomar como punto de partida la invencion de la imprenta; gracias a la
cual pudieron imprimirse anuncios a gran cantidad y en diversos formatos de papel

para darle difusién a un producto o servicio determinado.

Fue a partir de la Revolucién Industrial que se conformaron los grandes medios de

comunicaciéon y gracias al desarrollo econdmico capitalista tuvo lugar la aparicién

http://www.amipci.org.mx/?P=editomultimediafile& Multimedia=40&Type=1 [consulta: 20 de agosto 13:21
hrs.]

® Asociacion Mexicana de Internet en México (AMIPCI). Habitos de usuarios de Internet en México, 2012.
México, 2012 [http://www.amipci.org.mx/?P=editomultimediafile&Multimedia=115&Type=1]
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de un gran numero de empresas que necesitaban de divulgacién sobre su trabajo.
Por lo que podemos decir que fue en el Siglo XX en el que la publicidad se

consolidé como un término formal.

Segun Miguel Bafios Gonzalez, “La publicidad es, por encima de todo,
comunicacioén, siendo sus elementos principales un emisor que envia un mensaje
a través de unos canales a un receptor con la intencion de modificar su
comportamiento de compra. Esta pensada para ser vista y para servir a unos
objetivos de Marketing. Por eso, la publicidad debe observarse desde estos dos

puntos de vista: los resultados obtenidos y la comunicacién misma.”’

Es importante tomar en cuenta que la publicidad es un ejercicio de comunicacion,
de la misma importancia que lo es una conversacién en persona, sin embargo
debido a la impersonalidad que deviene de una emisidon masiva es importante la

trasmision clara de la idea y su objetivo.

“La publicidad consiste en mensajes pagados y firmados por organizaciones
comerciales o instituciones, emitidas a través de los medios, con el objetivo de
incrementar la probabilidad de que aquellos que han sido impactados o
alcanzados por estos mensajes, se comporten como el anunciante desea que se

comporten.”

Sin embargo en la actualidad existen riesgos sobre el impacto que la publicidad
genera en los medios tradicionales, como la prensa, television o radio. Pues el
cambio en el ritmo de vida ha generado que los habitos de los consumidores

vayan evolucionando y apegandose a los nuevos medios.

“La publicidad es esencialmente una actividad comunicativa que forma parte del

proceso y del sistema de comunicacion y que apunta a promover la venta de un

7 Miguel Bafios Gonzélez, Creatividad y publicidad, Madrid, Espafia, Ed. Laberinto comunicacién, 2001, pp.
123.
® Ibid. Pp. 139-140.
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articulo, producto o servicio, a fomentar una idea o a logar cualquier otro efecto

que desee conseguir el anunciante.”

La publicidad tiene como vehiculo el marketing, que colabora en la labor de venta,
sin embargo la funcién principal de la publicidad es informar al consumidor sobre
algun producto o servicio. Es una forma de comunicacion que puede considerarse
masiva debido a que va dirigida a un grupo de personas grande, no obstante
también es segmentada pues es enviada a un conjunto de consumidores que tiene
elementos iguales que los caracterizan en cuanto a nivel socioeconémico, cultural

y estilo de vida.

1.2La publicidad y los medios

Los medios de comunicacion han experimentado el mismo proceso: presentarse
como nuevos, ser probados y experimentados por primeros usuarios y si se
consolida la adaptacion, comienzan a unirse miles de usuarios mas, creando una
“fiebre de oro”. Mientras mas rapido es aceptado, de igual forma se genera el flujo

de beneficios publicitarios.

La creacion de un medio obedece siempre a la satisfaccion de una nueva
necesidad, por lo que aparecen para mejorar aspectos esenciales de los
anteriores. Aunado a esto también se encuentra un factor de suma importancia: la

formacion de “receptores apropiados”.

Esta innovacién en medios también es benéfica para los anunciantes, pues
aportan cada vez mas oportunidades para dar a conocer sus productos, servicios
o cualquier tipo de informacion. “Internet anade el elemento de la interactividad y
la capacidad de poder hacer comprar al momento. Se trata del unico medio en que

° Eulalio Ferrer, La publicidad. Textos y conceptos, México, Ed. Trillas, 1990, pp. 127-128.
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el usuario puede ver un anuncio, obtener informacion/servicios sobre el producto
breve o detalladamente, realizar una compra inmediata e incluso ahorrar tiempo y

dinero.”"°

Es importante tomar en cuenta que cada medio tiene caracteristicas especificas
que los hacen idoneos o erroneos para llevar a cabo cada tipo de campafia
publicitaria. Se deben valorar cuales son los puntos a favor y en contra que aporta
cada uno, pues la decision sobre su utilizacion determina el éxito o el fracaso.

También se debe considerar que una campafia no se basa en un solo medio,
utiliza uno como referente y puede valerse de una de las caracteristicas de otros
para apoyarse en algunos aspectos. Siempre tomando como el elemento mas
importante la observaciéon y delimitacion adecuada del segmento al que se piensa

dirigir la campania.

A continuacidén se exponen los principales pros y contras que tiene cada medio

respecto al ambito publicitario":

En Television los principales beneficios se observan en el gran impacto que
converge en una alta sensibilizacion, la capacidad para demostrar el producto y
representar la utilizacion del mismo en situaciones de la vida real y resulta
altamente fructuoso en un aspecto comercial en cuanto a la contratacién de

medios.

Sin embargo también existen los aspectos desfavorables, como un desorden en
cuanto a la segmentacion de la audiencia, lo cual provoca un alza en el costo, la
apatia del receptor ante la publicidad y la creacion del zapping; y la falta de

flexibilidad al anunciante, ya que el tiempo es vendido por paquetes.

10 Mary Meerker, La publicidad en internet, Espafia, Ed. Granica, 2001,pp. 49.
" Thomas J. Russel y cols. Publicidad, México, Pearson Eduacion, 2005, p.200.
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Durante una investigacion para la materia “Estrategia de medios”, hubo
acercamiento con el programa matutino del Canal 13, perteneciente a Television
Azteca. Se pidid una cotizacion para pautar dos espacios en dias entre semana, la
respuesta obtenida fue que estos espacios se encuentran asignados con bastante
tiempo de anticipacion y que los precios los proporcionaban hasta que se hiciera

una cita formal.

Existen espacios que se reservan solamente para clientes preferenciales o a
aquellos a los que les deben compensacion de tiempo. Por mencionar un ejemplo,
se proporcion6 que el costo de una mencion de 40 segundos dentro del programa
por uno de los conductores, es de $160,000.00. Sin embargo, lo mas comun es
elaborar un paquete el cual se ajuste al monto del presupuesto que el interesado

presente.'?

En Radio se encuentran como beneficios la emisién de mensajes a un segmento
selectivo, la explotaciéon de franjas horarias, asi como la recepcion que se
encuentra en funcion al humor e imaginacion del usuario. No obstante, se tienen
como puntos malos la baja estadistica que proporcionan las encuestas de
audiencias, debido a que cuentan con un enfoque limitado; la dificil adquisicion de

espacios y la falta de parametros existentes para la comprobacion de eficacia.

Ejemplo: Tarifa Estacion Radio Red (88.1 fm)"?
Horario: Matutino

Cobertura Area Metropolitana y Area Nacional: lunes a sabado de 05:45 a 10:00
am

1. Costo de 5 inserciones al dia:
Cobertura Area Metropolitana y Area Nacional:

- 60"$78,000.00 (x5)= $390,000.00

12 P, Maya Olivares, entrevista personal, 24 de octubre, 2009.
B Ventas Grupo Radio Centro, “Cotizacion Radio Red (88.1 fm)” [en linea] 20 de octubre de 2009, Direccién
URL: <ventadirecta@grc.com.mx> [consulta: 20 de octubre de 2009]
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- 40"$52,000.00
- 30"$39,000.00
- 20"$26,000.00
- 10"$19,500.00

x5)= $260,000.00
x5)= $195,000.00
x5)= $130,000.00
x5)= $97,500.00

o~ A~ A~ o~

2.-Costo de 25 spots a la semana:

- 60™$78,000.00 (x25)=

- 40™$52,000.00 (x25)=

- 30"'$39,000.00 (x25)= $975,000.00
- 20"$26,000.00 (x25)=

- 10"$19,500.00 (x25)=

$1, 950,000.00
$1, 300,000.00

$650,000.00
$487,500.00

3.- 100 spots al mes:

- 60"$78,000.00 (x100)= $7, 800,000.00
- 40"$52,000.00 (x100)= $5, 200,000.00
- 30"%$39,000.00 (x100)= $3, 900,000.00
- *20"$26,000.00 (x100)= $2, 600,000.00
- *10"$19,500.00 (x100)= $1, 950,000.00

Las cuotas sefaladas en la presente tarifa no incluyen elementos artisticos,
produccion, grabacion, locutor, direccion artistica, estudio o promocion.

Las cuotas sefialadas en esta tarifa se aplican cuando el spot mida
exactamente la duracion contratada.

Las estaciones se reservaran el derecho de aceptar o rechazar la
publicidad cuando no satisfaga las normas generales.

Las cancelaciones de publicidad se aceptaran unicamente por escrito con
24 horas de anticipacion en dias habiles.

Las cuotas senaladas en esta tarifa son para los anuncios uniformemente
distribuidos. Los anuncios que solicite el anunciante con colocacion en
bloques de horarios tendran un recargo de 30%.

Estas tarifas no incluyen [.V.A.
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En Prensa escrita las ventajas existentes son el formato del medio, la oportunidad
de emision diaria para explotar la inmediatez, lo que resulta primordial en
situaciones donde en necesario llegar al usuario en dias especificos. El usuario
recurre al medio con una racionalizacion del deseo de compra, pues desea

informacion cuando ya ha decidido hacer la adquisiciéon.

Tarifa General Blanco y Negro

Maédulo $2,565.20
1Plana $102,608.00
Roba Plana Grande $61,564.80
Roba Plana Chica $38,478.00
14 Plana $51,304.00
14 Plana $30,782.40
1/8 Plana $15,391.20
Cintillo Grande $ 25,652.00
Cintillo Chico $12,826.00
Contraportada $128,260.00
2 Planas Centrales § 256,520.00

Datos Técnicos '

- Tamafno de plana de tipo: 38 cm de Alto x 24.6 cm de Ancho (40 modulos)
Modulo: 4.5 cm
de Alto x 4.6 cm de Ancho
Material electrénico en formato jpg a 200 dpi. cd,

Zip, correo electronico. Color CMYK

- Tamafo de plana de tipo: 30 cm de Alto x 24.6
cm de Ancho (40 médulos) Médulo: 4.5 cm
de Alto x 4.6 cm de Ancho
Material electrénico en formato jpg a 200 dpi. cd,

Zip, correo electronico. Color CMYK

" Media Kit. [en linea], México, 2012, Milenio.com, Direccién URL:
http://publicidad.milenio.com/pdfs/DF%202.pdf [Recuperado el 25 de octubre de 2009].
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Sin embargo es un medio que cuenta con desventajas importantes como la
limitada flexibilidad para la explotacién de la creatividad debido a su baja calidad
de reproduccion, siendo un medio visual, afecta principalmente en la elaboracion
de campanas de tipo emotivo. Tiene un alto costo por unidades debido al tamafo,
asi como la falta de concrecién estadistica, a pesar del aumento de estudios por

Zonas.

En cuanto a las revistas impresas existen pros como: ofrecen oportunidades
unicas de segmentacion del mercado estadistica y fisicamente; los anuncios
pueden ser examinados detenidamente en tiempo de ocio. Se consigue un gran
impacto mediante buenas imagenes y escritos, tiene alcance informativo. No
obstante existen contras como: el lector tiene el control de la exposicion de los
anuncios, puede ignorar la campafa, especialmente de nuevos productos; y la

dificultad para la explotacion de aspectos horarios.

Grupo Expansion ofrece una gran variedad de publicaciones, las cuales organiza
en categorias como: Negocios, Femeninas, Estilo de Vida, Entretenimiento, Viajes
y GE Interactive; para facilitarle a la marca escoger la publicacion que requieren

segun el target al que quieren dirigirse. Ejemplo: Revista Elle, Media Kit'°

> Elle Media Kit 2012, Grupo Expansion, [en linea], 2 pp., México, Direccidén URL:
http://mediakit.grupoexpansion.mx/index.html [consulta: 22 de agosto de 2012].
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Internet integra elementos de otros medios que lo vuelven muy positivo para el
desarrollo de la publicidad, tales como: “impacto visual (como la television), un
grado mas alto de atencidén del espectador activo (frente al pasivo) con cada
impresion; selectividad y segmentacion (como la radio y las revistas, realzando asi

estas caracteristicas con la capacidad interactiva); medicién rapida y precisa.”16

No obstante, los sitios online que son administrados por las grandes empresas de
medios, también representan un costo alto para su contratacion. Ejemplo. Grupo

Expancion, Portal CNNExpansic’m.com”:

“Hacer marketing digital es mas eficiente mas no necesariamente de menor costo.
Lo cierto es que tener una presencia digital cuesta bastante dinero en la forma de
pesos y centavos, pero sobre todo en tiempo. Una estrategia de digital marketing

es mas eficiente que cualquier otro medio tradicional, pero no necesariamente

te Mary Meerker, op. cit. pp. 64.
Y CNN Expansién Media Kit 2012, Grupo Expansion, [en linea], 2 pp., México, Direccion URL:
http://mediakit.grupoexpansion.mx/index.php?id=18 [consulta: 22 de agosto de 2012].
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mas barata, traten de comprar el mismo numero de impactos que recibirian en un

comercial en Canal 2 a las 10:00 PM en Facebook'®

También existe una publicidad mas econdmica, la cual se ha desarrollado en los
buscadores como Google. En ellos, el usuario o marca escoge entre dos
modalidades para promocionar su Sitio Web: cobro por impresién (vistas por
usuario) o por click (cada vez que una persona seleccione el enlace para ir a dicho
sitio. Tomando como ejemplo Google Adwords, su descripcion sefiala “Sea cual
sea su presupuesto, puede publicar sus anuncios en Google y en nuestra red
publicitaria. Solo pagara si los usuarios hacen clic en sus anuncios”'®, de esta
forma la configuracion permite desarrollar la campana de publicidad con el

presupuesto que el cliente quiere invertir.

De la misma forma las redes sociales, especialmente Facebook, representan una
oportunidad dentro de la publicidad en medios. Su configuracion de publicidad
pagada funciona de forma muy parecida a la de los buscadores, permitiendo al
cliente, invertir el presupuesto que desee a partir de diez pesos diarios, en el caso

de México.?°

Sin embargo, la decisién sobre en qué medio se debe desarrollar una campafa
publicitaria, siempre debera basarse en dos aspectos principales: el target al que
va dirigido el producto y el presupuesto con el que se cuenta para la realizaciéon de

la campana.

o

18 R, Alvaro. “Hacer mercadotecnia en internet no es ‘barato’”, [en linea], México, México, Merca 2.0, 29 de
marzo, 2012, Direccidon URL: http://www.merca20.com/hacer-mercadotecnia-en-internet-no-es-barato/
[consulta: 19 de agosto de 2012, 18:09 hrs.].

'® Google Adwords [en linea] https://adwords.google.com.mx/

*pyblicidad pagada en Facebook [en linea] http://www.facebook.com/business/connect
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1.3Nuevas tecnologias: Internet

Actualmente Internet se utiliza como medio de comunicacion mundial, asi como
una fuente de informacion inagotable, sin embargo en sus origenes fue enfocado a

un uso mucho mas particular.

Segun Angel Lépez Gonzélez y Alejandro Novo Lépez, Internet tiene sus
“Origenes en 1969, cuando el departamento de Defensa de Estados Unidos
trabajaba en un proyecto denominado DARPANET. El objetivo principal por el cual
se inici6 el proyecto era el poder contar con un sistema operativo de comunicacion
confiable, capaz de comunicar diferentes estados del pais en el caso de que los

sistemas telefonicos existentes se viesen danados tras un ataque militar.

“Las investigaciones realizadas dieron como fruto el nacimiento de un protocolo
denominado TCP/IP (Transmission Central Protocol / Internet Protocol) un sistema
de comunicacion robusto que basa el envio de informaciéon en una unidad

elemental de datos dentro de un datagrama.

“En el ano 1992, dejo de funcionar la red que dio origen a Internet, ARPANET,
pero en ese mismo afo, Tim Berners Lee (actual directos del WWW Consoetium)
creo el lenguaje HTML (HyperTextMarkup Language), con el que nacié la World
Wide Web.”'

Internet se cred con la instauracion de una Red, segun el Ing. Lackebauer “Red,
LAN (Local Area Network), conecta varios ordenadores entre ellos mediante un
cable. La unién de varias redes repartidas por toda la Tierra o sélo por diferente

ciudad, se denomina WAN (Wide Area Network).”%?

2t Angel Lépez Gonzélez. Alejandro Novo Lépez. Protocolos de internet. Disefio e implementacidn en sistemas
UNIX, Madrid, Espafa, Ed., Alfaomega Za-ma, 2000, pp. 1-2.
2 Ingo Lackebauer . Internet. Barcelona, Espafia, Ed. Alfaomega mancombo, 2001, 15pp.

20



Internet pasd de ser una herramienta tactica de guerra a una de caracter mundial
que ha beneficiado a todos los elementos que forman parte de un Estado, como lo
son los aspectos politico, econdmico y social/ideolégico. Se puede ubicar a la
publicidad dentro de un aspecto econdmico, pues es debido al capitalismo y a la
globalizacion que ha sido creada como un elemento mas que forma parte de una

estrategia para crear movimiento econdémico.

Podemos definir Internet como “una coleccion global de redes de computo que
enlazan sistemas de computacion publicos y privados.”23 En la actualidad la red
esta compuesta de fuentes del gobierno, educativas, militares y comerciales. En
un principio, la cantidad de computadoras se duplicaba cada afo, sin embargo a
partir de 1998, su crecimiento se volvié exponencial de un modo impredecible.

Para el afio 2000, Internet contaba con un total de 50 millones de usuarios.

Segun Sergio Calvo Fernandez, “El Internet representa una serie de
caracteristicas que hacen de la Red uno de los lugares mas adecuados para la

comunicacion distribucion y comercializacion de productos y servicios:

- No estd gestionado por ninguna organizacidon nacional o
internacional.

- Es una gran fuente de recursos de informacion a escala mundial que
persigue como objetivo primordial el libre intercambio de informacién
promovida y a servicio de las personas conectadas a la Red.

- Permite la interaccién entre todos sus miembros, por eso el Internet
es una nueva forma de intercambiar informacién, un nuevo medio de
comunicacion y una nueva manera de distribuir

- Es un mercado que siempre esta abierto, dado su caracter global
permite que se acceda a él desde cualquier parte del mundo y la hora que
el cliente desee.

- Puede transmitir mensajes a millones de consumidores y, al mismo

tiempo, es capaz, de segmentar el mercado con una precision milimétrica, y

> Thomas J. Russel y cols., op.cit., p.362.
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todo ello en pocos segundos y lo que es mas importante, por menos dinero

del que requieren otras estrategias de Marketing.”**

Existen cuatro partes basicas que permiten al usuario navegar y que dan a los
anunciantes la oportunidad de que la red sea una herramienta; estos
componentes, son: el correo electrénico, IRC, Usenet y la red mundial (World
Wide Web).

El correo electrénico, también llamado e-mail, permite mantener una comunicacion
bidireccional, pues los usuarios pueden mandar mensajes entre ellos y enviar
respuestas. La Internet Relay Chat (IRC) otorga la posibilidad de que las personas
se comuniquen en tiempo real a través de mensajes escritos instantaneos, sin

importar la distancia geografica que esté de por medio.

Usenet proporciona foros en los que los usuarios con intereses comunes pueden
compartir conocimientos en un espacio publico, separado de su programa de
correo electronico. Y finalmente, la Red mundial (World Wide Web, WWW) que es
aquella que alberga informacién en un entorno grafico mediante el uso de
programas llamados web browsers (navegadores de red).

Con el desarrollo del World Wide Web, también ha evolucionado la publicidad y ha
creado elementos para incursionar en este medio, lo cual es importante para llegar
tanto a las nuevas generaciones, como a aquellas que han sido receptores de los

medios tradicionales y ahora forman parte de la red de usuarios de éste medio.

2 Sergio Calvo Fernandez, Comunicacion en Internet, Madrid, Espafa, Ed. Thomson Learning, 2001, p. 4.
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1.3.1 WEB2.0

La red mundial (World Wide Web) es un tejido de informacion que se encuentra a
la vista y disponible para los usuarios que tienen acceso a ella a través de una

conexion.

La Web 2.0 surge a partir del afio 2000, donde se desborda el éxito de la “burbuja
puntocom”. La primera fase de la Web, (Web 1.0) comienza con el inicio de
internet ya como una red de informacion con navegadores que solo transmitian
texto, como ELISA; y antes de la creacion del HTML y algunos otros navegadores
que tuvieron una funcién mas visual. Al ser de sélo lectura, se caracteriza por

contener informacion estatica

Con el surgimiento de la Web 2.0, internet dio un giro de 180°, pues revoluciono
como herramienta para la comunicacion, pasé de ser estatico e impersonal a un
ambiente en donde los usuarios se apropian del espacio y se convierten en
protagonistas. Asumen mas de un rol, pues no sb6lo se desempefian como
receptores, sino también como emisores e incluso como un canal para transmitir
informacion. Por lo que se vuelve un espacio colaborativo en el que todos los
usuarios participan para crear contenido y la interaccion permite que cualquiera

pueda acceder a él.

1.4Publicidad en Internet

Mientras mas importancia iba tomando el desarrollo del internet, mas fuerte fue la
creencia de que para la década de 2000 casi eliminaria las otras formas de
publicidad. Sin embargo, ahora que se ha consolidado, se sabe que se convirtio

en un escaparate mas para la exposicion de ideas.
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Lo que resulta revolucionario de internet, es “la capacidad de alterar la naturaleza
basica de la comunicacién dentro de un canal comercial.”®® Su utilizacion como
espacio comercial, abierto a anunciantes, puede remontarse al afo de 1994,
cuando Prodigy y CompuServe comenzaron a funcionar como proveedores del

servicio de internet.

La primera idea era mandar en linea mensajes estandar para television, sin
embargo con la aparicibn de mas proveedores como American Online, los
navegadores eran dignos de ser explorados para ser aprovechados al mayor
porcentaje posible. Asi se desarrolld el primer navegador de la de red Mosaic, el
precursor de Netscape 1.0 y los primeros anuncios aparecieron en la revista

Hotwired.

Desde entonces la inversion publicitaria en este medio ha ido incrementandose a

paso firme y su crecimiento es proporcional respecto a los otros medios.

Crecimiento de la Inversion Publicitaria
Online en México de 2007a 2011

H Millones de pesos

3,392

Comparativo de Inversiéon Publicitaria Online en México de 2007 a 2011. IAB

México %7

* Thomas J. Russel y cols., op. cit., p..361.
%" |AB México. Estudio de Inversién Publicitaria Online en México de 2007 a 2011. [en linea] México,
Direccién URL: http://www.iabmexico.com.mx/ [consulta: 23 de agosto de 2012, 10:45 hrs.].
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Es importante puntualizar cuales son los pros y contras del desarrollo de la

publicidad para el anunciante que ofrece la Internet?®.

Los pros que ofrece internet son:

o Selectividad del mercado meta. La Red ofrece a los anunciantes una
forma nueva y precisa para dirigirse a los segmentos de mercado. Ademas
permite formas de fijar objetivos que en verdad refuerzan los programas de
segmentacion tradicionales como demograficos, geograficos y sicograficos.
o Rastreo. Internet permite a los anunciantes rastrear como interactuan
los usuarios con sus marcas y averiguar qué interesa a sus clientes
actuales y potenciales. Los banners y los sitios de red también presentan la
oportunidad de medir la respuesta a un anuncio (numero de hits), que es
una medida que no es posible obtener en los medios tradicionales.

o Capacidad de entrega y flexibilidad. La publicidad en linea y
contenido de un sitio de red son entregados las 24 horas de los siete dias
de la semana a la conveniencia del receptor. Cuando ellos estan
conectados y activos, la publicidad esta alli, lista para recibirlos. De igual
importancia, una campafa puede ser rastreada sobre bases diarias y
actualizada, modificada o remplazada casi de inmediato. Esta es una
diferencia notable con los medios tradicionales, en los que el cambio de una
campafa podria demorar semanas enteras.

o Interactividad. Una meta pesada y a menudo inalcanzable para un
mercadologo es la de ligar a un cliente prospecto con la marca y la
empresa, lo cual puede hacerse mediante la publicidad por internet de una
forma que no puede lograrse n los medios tradicionales.

o Integracién. La publicidad por la red puede ser integrada vy
coordinada con otras formas de promocion con facilidad. En el sentido mas
basico, toda la publicidad en medios tradicional que usa un mercaddlogo,

puede llevar la URL del sitio en la red.

% Thomas C. O’Guinn, Publicidad y comunicacion integral del marca, México, 4ta Edicion, Thomson
Corporation, p. 572.
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Mientras que los contras son:

o No hay un estandar o lenguaje de medicién claro.
. Instrumentos y parametros en fase temprana.
. A pesar de la variedad de formatos y estilos de anuncios que Internet

permite, lo que puede considerarse positivo, esto hace que para los
compradores parezca todo igual y, por lo tanto, es dificil decidirse.

o El tamafo del mercado es dificil de mesurar y como consecuencia,
también es dificil calcular indices de audiencia, participacion o alcance y
frecuencia.

° La audiencia todavia es bastante reducida.

“La publicidad en la red no consiste Unicamente en anunciar y distribuir mensajes.
También facilita las relaciones con los clientes, la creaciéon de ciber-marcas,
proporciona servicios al consumidor, genera ventas electronicas de articulos y
servicios, envia eficientemente mensajes de marketing a la audiencia adecuada y
logra crear una personalizacidn de servicios para grandes masas de consumidores

asi como un marketing directo e interactivo.” %

Un anuncio tiene dos objetivos principales: la creacion de una marca o el
marketing directo. En este sentido el Internet ofrece la oportunidad de elaborar
mensajes para ser dirigidos y enviados a un segmento especifico que reune las
caracteristicas esenciales que hemos seleccionado previamente. Esto permite la
gran oportunidad de que el usuario pueda interactuar inmediatamente con el

mensaje.

La publicidad que se desarrolla a través del envio de correo directo proporciona a

los anunciantes y a los vendedores la oportunidad de entrar en el interior del hogar

> Mary Meerker, Op. cit., p. 123.
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de los consumidores y no tener que esperar a que éste tome la decision por

iniciativa para acercarse al producto.

Ademas del envio de correo directo existen la exhibicion de banners, anuncios
desplegables, video en audio y movimiento, paginas sede corporativas y centros

comerciales virtuales.

1.4.1 Marketing 2.0

Se acuia el término Marketing 2.0 al tomar como base al designio Web 2.0, con el
que se define el cambio a una nueva era dentro del Marketing. Al igual que con la
diferencia entre las fases de la Web, el Marketing 2.0 surge como una evolucién
sobre la fase anterior, conceptualizada como un Marketing dirigido a las masas y

que utiliza para su difusion a los medios tradicionales: Radio, Prensa y Television.

Este nuevo campo se refiere a “construir con los clientes relaciones duraderas
basadas en la confianza en dos niveles distintos: (1) en el nivel racional, mediante
buenos productos, que posean la calidad y el precio adecuado y (2) en el nivel
emocional, mediante una comunicacién interactiva de doble via que permita
establecer y fortalecer esta relacién de confianza con los clientes.” A diferencia
con la primera etapa, esta perspectiva del Marketing propone una comunicacion

individualizada, dénde el trato y la informacion sean de forma personalizada.

* juan Manuel Magqueira. Sebastian Bruque. MARKETING 2.0. El nuevo marketing en la Web de las Redes
Sociales, México, Edit. Alfaomega, 2009, p. 208.
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1.5Surgimiento de las Redes Sociales

Las redes sociales han tenido un impacto en el actuar de la sociedad, pues son los
ciudadanos mismos el origen de ellas, siendo también el componente en el que
reside la fuerza por la cual alcanzan un grado de sofisticacion.

Segun Howard Rheingold, una comunidad virtual como “agregaciones sociales
que emergen de la red cuando un numero suficiente de personas entablan
discusiones publicas durante un tiempo lo suficientemente largo, con suficiente
sentimiento humano, para formar redes de relaciones personales en el

ciberespacio”.*"

Mas adelante la definicién fue modificada por Michael Powers, quien menciona a
una comunidad virtual, como “un lugar electrénico donde un grupo de personas se
reune para intercambiar ideas de una manera regular (...) Es una extensién de
nuestra vida cotidiana donde nos encontramos con nuestros amigos, compareros

de trabajo y vecinos, en el parque, en el trabajo o en el centro comunitario”. >

Las Redes sociales aparecen en el ciberespacio aproximadamente en el afo de
1997, con la creacion de AsianAvenue, BlackPlanet y MiGente, los cuales eran
sitios que le permitian a los usuarios crear perfiles para relacionarse
profesionalmente. Sixdegrees se considera el primer sitio que permitié crear un
perfil en la web y ademas agrupar contactos y tener comunicacién con ellos a

través de mensajes.

Se han desarrollado decenas de redes en distintos lugares del mundo, sin
embargo existen algunas que se han hecho famosas en todo el mundo y de ahi

han adquirido mucha importancia. Del mismo modo su existencia ha provocado

*' Howard Rheingold, The Virtual Community. 1993

32 Michael Power, “Comunidades virtuales y construccion de conocimientos”, [en linea], Argentina, Educ.ar,
28 de noviembre de 2006. Direccién URL: http://portal.educ.ar/debates/educacionytic/formacion-
docente/comunidades-virtuales-y-construccion-de-conocimientos-.php [consulta: 15 de febrero de 2011].

28


http://portal.educ.ar/debates/educacionytic/formacion-docente/comunidades-virtuales-y-construccion-de-conocimientos-.php
http://portal.educ.ar/debates/educacionytic/formacion-docente/comunidades-virtuales-y-construccion-de-conocimientos-.php

que se consideren nuevas plataformas para desarrollar diversos aspectos en

cuanto al ambito comercial. A continuacion se presentan algunas de ellas:

o MySpace: fue creada en 2003 como un espacio especializado en
musica. Es un sitio de interaccion social que le brinca al usuario la
oportunidad de crear un perfil personal, crear una red con sus amigos,
enviar mensajes privados, incluirse en grupos, subir escritos en modo blog,
fotografias y videos; asi como poder personalizar el espacio —ya sea con
las opciones basicas que brinda la pagina e incluso con cédigo HTML con

el que se crea una pagina tradicionalmente.

Destaca la distincion y diferenciacion de perfiles entre usuarios
convencionales y cantantes o artistas, por lo que se ha convertido en una
plataforma muy importante tanto para artistas consolidados, como para

aquellos que comienzan y aun se encuentran creciendo en el espacio local.

Gracias a este espacio, las bandas pueden presentar sus canciones,
anunciar sus presentaciones asi como toda clase de evento y de noticia

que sea de importancia.

Al 2011, MySpace cuenta con 125 millones de usuarios®, sin embargo en
el ultimo ano ha estado padeciendo una baja de trafico que obliga a
elaborar nuevas estrategias para continuar creciendo; entre ellas,
presentaron una nueva imagen del sitio, asi como nuevas herramientas en

diversas plataformas.

o Hi5: fue creada en el afio 2003 por Ramun Yalamanchis (actual Dir.
Hi5 Networks). Al crear una cuenta el usuario tiene la oportunidad de

presentarse con un perfil elaborado por él mismo donde puede incluir datos

3 “MySpace da batalla con nueva imagen”, [en linea], México, Merca 2.0, Direccion URL:
http://www.merca20.com/myspace-da-batalla-con-nueva-imagen/ [consulta: 27 de enero de 2011]
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como: edad, fecha de nacimiento, estado civil, lugar de residencia,
caracteristicas personales, preferencias musicales, televisivas, de cine y

literatura, etc.

Existe la posibilidad de vincular cuentas entre si mandando y aceptando
solicitudes de “amigo” entre un perfil y otro. Brinda opciones de seguridad
para que solo los que se encuentran en su red puedan ver su informacién y
permite la opcion de poder saber quiénes fueron los observadores que

visitaron su perfil.

Hasta el 2007, Hi5 contaba con 70 millones de usuarios, sin embargo esta

cifra se ha visto mermada por la aparicion de redes mas modernas.

o Flickr. es un sitio especializado en la exposicion, almacenamiento,
busqueda y compartimiento de fotografias y videos. Ademas favorece la
gestion de usos, pues al subir los archivos a la pagina, quedan
automaticamente registrados y protegidos por derechos de autor. Fue
creado en el afio 2004 por Ludicorp, una compaiia canadiense. Con el
paso del tiempo, las funciones han evolucionado y hoy en dia es posible
consultar la pagina en siete idiomas diferentes, subir videos en alta

definicion incluso en las cuentas gratuitas.

En numeros, el sitio cuenta 2012 con 67.5 millones de usuarios® en el
mundo y alberga mas de 7,000 millones de imagenes®, se tiene una

estimacion de que cada minuto se agregan 5,000 mas.

34 “Flickr se renueva imitando a Pinterest”, [en linea], Espaia, 2012, Elpais.com Tecnologia, Direccién URL:
http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2012/02/24/actualidad/1330100761 993524.html [consulta: 20 de
agosto de 2012, 19:49 hrs.].

35 “Flickr supera los 7.000 millones de fotos y lanza un servicio en HTML5 para facilitar las subidas”, [en
linea], Espafia, 2012, Rtve.es, Direccidon URL: http://www.rtve.es/noticias/20120426/flickr-supera-
7000-millones-fotos-lanza-servicio-html5-para-facilitar-subidas/518822.shtml [consulta: 21 e
agosto de 2012, 14:59 hrs.].
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o Facebook: creado por Mark Zuckerberg en 2004, comenzé como un
proyecto entre universitarios de Harvard con el objetivo de tener contacto
con la gente de su entorno, asi como compartir informacién con los mismos.
Al observar el éxito de la red, se generd la oportunidad de extender la

invitacién a unirse a cualquier persona.

En dicho sitio, se tiene la oportunidad de crear el perfil mostrando los
intereses sobre los contactos que te interesa realizar asi como formar parte

de redes sobre escuelas, sitios de trabajo, intereses, paises, etc.

Es un sitio de entretenimiento completo, pues ademas ofrece el uso de
juegos, aplicaciones, regalos virtuales; que de igual forma puedes compartir
con los que se encuentran dentro de la red de amigos de cada usuario. Es

utilizado por 901 millones de usuarios® y es la mas popular en el momento.

o YouTube: fue creada en el afio 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y
Jaweb Karim, quienes eran ex-empleados de la compaiia Pay-Pal
(compafiia de pagos en internet perteneciente a eBay). De la misma forma
que otras redes, surgid con el fin de poder tener interaccion en el
ciberespacio con las personas de su propio entorno; sin embargo debido a
la oportunidad que ofrece en la que cualquier individuo pudiera enviar y

reproducir cualquier video, se extendié de forma popular.

Por ello, YouTube se formé como una red especializada en videos.
Actualmente registra mas de 800 millones de usuarios, y 4,000 millones de

visitas al dia.>” Mientras que cada segundo, se sube una hora de video.
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Facebook supera los 900 millones de usuarios”, [en linea], México, 2012, El Universal online, Direccidon

URL: http://www.eluniversal.com.mx/articulos/70485.html [consulta 15 de agosto de 2012, 13:45 hrs.].
%’ “Facebook tiene mas usuarios que Youtube”, [en linea], Perq, 2012, Peri21.PE, Direccién URL:
http://peru21.pe/2012/05/01/tecnologia/facebook-tiene-mas-usuarios-que-youtube-2022375 [consulta: 16

de agosto de 2012, 18:56 hrs.].
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o Twitter: fue creada en el 2006, como un proyecto de investigaciéon y
desarrollo de Obvious, una empresa ubicada en San Francisco, California.
Como la mayoria de las redes sociales, en su inicio fue utilizada sélo de
forma interna por la compafia, para después ser lanzado al publico en
general. Fue hasta el 2009 que empez6 a ganar popularidad, debido a la
incursion de famosos en el sitio, con lo que también aumento el numero de

usuarios adolescentes.

El sitio ha superado los 140 millones de usuarios y se generan 240 millones
de mensajes, “tweets” al dia®®. Uno de los factores mas importantes para
que haya alcanzado tal crecimiento, tiene que ver con la creacion de su
propio ecosistema, que permite la utilizacion de aplicaciones como:
Tweetdeck, Ubertwitter, Hootsuite y Foursquare, en total son mas de 300
aplicaciones que realizan diversas funciones y que le han posicionado a

esta plataforma de microblogging como una de las favoritas.

La mercadotecnia digital ha desarrollado la opcidn de permitir al anunciante
conocer y medir los clicks, impresiones, las conversiones y costos por accién; sin
embargo con el Social Media es obligatorio conocer ademas el crecimiento y
reproduccion exponencial de conversaciones, influencia, likes y fans, ya que es lo

que dara al anunciante el conocimiento para realizar la preparacién adecuada

1.5.1 Auge de las Redes Sociales en México.

En México, a la par del incremento de porcentaje del sector de la poblacién que
tiene acceso a internet, se ha incrementado el niumero de usuarios de redes

sociales.

38 «“Twitter cumple 6 afios”, [en linea], México, 2012, Blog de Twitter, Direccion URL:
http://blog.es.twitter.com/2012/03/seis-anos-se-dicen-facil-pero-ha-sido.html [consulta: 21 de marzo de
2012, 13:24 hrs.].
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En octubre de 2010, en el registro de los sitios de internet mas visitados se ubica a
Facebook en la tercera posicidon, mientras que Google ocupa la segunda y Hi5 aun

aparece en el décimo quinto lugar.

De los 112 millones de habitantes®® que tiene México, 40.6 tienen acceso a
internet y 92% de ellos se encuentran escritos a una red social. Y mientras el 64%
lo hace desde una PC, en casa la mayoria de las veces; el crecimiento también se
ha debido al uso de Smatphones que se duplicé en 2012 (58%) para conectarse a

internet respecto al afio anterior (26%).

Incluso se ha desarrollado una red social 100% mexicana, llamada iWiks*' creada
en 2008 por Pablo Grover, un joven de Tijuana. Esta red centra su ventaja
competitiva en reunir todos los elementos que los usuarios requieren para

interactuar socialmente en tres niveles: privado, publico y a nivel de negocios.

Dicha red funciona con niveles o capas independientes entre si, para que el
usuario tenga la oportunidad de interactuar de formas distintas con los integrantes

que tiene en cada una, sin que la informacion de una se traspase a la otra.

Las tres capas de las que se compone el perfil, se llaman: mi casa, mi calle y mi
mundo. En la primera se colocan a las personas de mayor cercania, familiares o
amigos de confianza; en la segunda pueden ubicarse a los amigos de amigos o
personas que a pesar de no conocer es importante tener ese contacto; y en la

ultima, es la version publica del perfil a la que cualquier persona puede tener

9 “Cuéntame”, [en linea], México, 2012, INEGI, Direccion URL:
http://cuentame.inegi.org.mx/poblacion/habitantes.aspx?tema=P [consulta: 21 de agosto de 2012, 15:45
hrs.].

0 “H3bitos de los Usuarios de Internet en México 2012”7, [en linea], México, 2012, Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI), Direccién URL:
http://www.amipci.org.mx/?P=editomultimediafile&Multimedia=115&Type=1 [consulta: 14 de agosto de
2012, 19:03 hrs.].

*1 Guillermo Pérezbolde. “IWiks la Red Social 100% mexicana”, [en linea)], México; Merca 2.0, Direccion URL:
[http://www.merca20.com/iwiks-la-red-social-100-mexicana/][consulta: 19 de enero de 2011]
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acceso. Ademas cuenta con una seccion llamada “mi mercado”, en la cual los
usuarios pueden llevar a cabo compra-venta de productos sin que la red funcione

como un intermediario que cobre una comision.

Hasta el 2012, iWiks no ha registrado la cantidad de usuarios que esperaban, 500
usuarios por hora*?, numero con lo que sus creadores pretendian desbancar el

uso de Facebook en México.

Del porcentaje de internautas mexicanos inscrito a redes sociales, el 23% tiene
mas de cinco afos inscrito a una comunidad, el 26% cuenta con una antigiedad
de tres anos, y el porcentaje de usuarios inscritos desde hace uno y dos afios, es

de 15% en cada grupo.

En promedio el internauta mexicano se encuentra inscrito en cuatro redes
sociales. El top cinco de popularidad en cuanto a plataformas sociales esta

conformado de la siguiente forma:

Facebook.
Youtube
Twitter
Google +
Hi5

ik wnN =

En cuanto a publicidad el 53%, de los usuarios de internet en redes sociales, les
gusta la publicidad dentro de dichas plataformas, lo cual ademas es un incremento

del 12% con respecto al 2010.

2 “Iwiks, la primera red social Made in México” [en linea], México, 2012, RL computadoras, Direccién URL:
http://www.rlcomputadoras.com/sitios/rl/blog/190-iwiks-la-primera-red-social-qmade-in-mexicoq
[consulta: 24 de agosto de 2012, 12:34 hrs.].
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1.5.2 Facebook

En sus inicios, Facebook buscé ampliar su publico objetivo y pasé de ubicar la red
sblo para Harvard a posicionarla en diversas universidades estadounidenses y
después al resto del mundo; para 2005 cerré con presencia en 800 universidades,

2 mil colegios mayores y 25 mil institutos.

La expansion pudo llevarse a cabo por un factor de vital importancia, garantizar la
veracidad de las identidades, asi como continuar con el desarrollo continuo de
funcionalidades para el usuario. Ademas se abrié una plataforma para que los
usuarios pudieran crear aplicaciones sencillas, con las cuales aumentaran su

participacion activa en la red.

El crecimiento de la red en cuanto a numeros de usuarios ha sido de manera
exponencial. Los usuarios se fueron multiplicando, manteniendo como objetivo
llegar a 1,000 millones de usuarios globales; lo que representaria que de cada

siete personas en el mundo, uno esté inscrito a esta red social.

En mayo de 2007, la compafia decidid incluir publicidad en sus paginas,
vendiendo los espacios a terceros y asi descentralizar la explotacion y operacién
de la misma. Ademas, las marcas comenzaron a crear perfiles y paginas de fans,
lo cual les permitié acercarse de forma directa a sus usuarios para convertirlos en
seguidores y crear una comunicacion inmediata que permitiria la realizaciéon de
técnicas de investigacion de mercado, como las encuestas; y estrategias como

campanas especificas de difusion y promocion.

“A nivel global se obtuvo que el 54 por ciento de las empresas utilizan esta red

social que ya superd los 500 millones de usuarios. En Estados Unidos el uso

35



corporativo de Facebook es de 69 por ciento, en Europa de 52 por ciento y en la

region Asia-Pacifico de 40 por ciento.”*?

“De acuerdo a la segunda edicion del estudio Social Media and Online PR Report
2010 realizado por Econsultancy y bigmouthmedia, en la actualidad el 73% de las
empresas invierte mas recursos que el afio pasado en los medios sociales online.

“Social Media and Online PR Report 2010 arroja que gran parte de la actividad
que han realizado se ha centrado en el uso de Twitter (83%) vy
Facebook (80%).Para este estudio fueron realizadas 800 encuestas en linea, 72%

en Reino Unido, 10% en Europa, 8% en Norteamérica y 10% otras regiones.”**

La utilizacién de las redes como un medio seguro para llegar a los seguidores
tiene que ver con la segmentacion de mercado casi exacta que puede realizarse,
pues la delimitacion es certera debido a que se puede conocer la edad, lugar de
residencia, ocupacion, intereses e incluso nivel socio econémico y cultural.

El estudio mas reciente de la compaiiia SocialBakers*, arroja que las marcas con

mayor numero de seguidores en Facebook, son las siguientes:

1. Coca-cola: 42 millones de fans.
2. Starbucks: 30 millones de fans.
3. Converse: 30 millones de fans.
4. Red Bull: 28 millones de fans.
5. Oreo: 26 millones de fans.

4“4 de cada 10 compaiiias en AL estan en Facebook”, [en linea], México, Merca 2.0. Direccién URL:
http://www.merca20.com/4-de-10-companias-en-al-estan-en-facebook/ [consulta: 10 de marzo de 2011].
* “Mas empresas apuestan por los medios sociales online”, [en linea], México, Merca 2.0, direccion URL:
http://www.merca20.com/mas-empresas-apuestas-por-los-medios-sociales-online/ [consulta: 5 de
noviembre de 2010]

> “Conoce las marcas mas exitosas en Facebook”, [en linea], México, 2012, Vuelo Digital, Direccion URL:
http://www.vuelodigital.com/2012/08/17/conoce-las-marcas-mas-exitosas-en-facebook/ [consulta: 19 de
agosto de 2012, 17:54 hrs.].
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1.5.2.1 Facebook en México

México se coloca como el pais con el mayor uso de internet en total de horas por
persona en relacion con los paises de Latinoamérica. En mayo de 2010 “México
tuvo 32% de usuarios de entre 15 a 24 afios y 25% en personas de 25 a 34
afios...”" lo cual, lo posiciona en el primer puesto. Estos datos nos dan una
premisa sumamente importante para conocer el porcentaje de habitantes que
tienen acceso a internet y por ende, los que pueden tener acceso a registrarse y

utilizar la red.

Como ya se ha dicho anteriormente, Facebook representa una oportunidad de
negocio para las marcas, y las cifras lo comprueban: mas de 18 millones de
usuarios se vuelven fans de paginas cada dia y mas de 80 mil websites han
implementado “Facebook Connect™ desde que se habilité en 2008. Se tiene un
promedio de tiempo de visitas de 55 minutos al dia, lo cual representa un grado

muy alto de actividad por parte de la audiencia.

En la siguiente grafica, podemos observar cuales son las 10 primeras entidades
en las que se ha desarrollado Facebook en nuestro pais. El numero de usuarios
es directamente proporcional al numero de habitantes de cada una de las
ciudades, es por eso que las localidades mas pobladas son las que mas usuarios

conectados manifiestan.

* Marisol Ramirez, México lidera uso de internet en AL, [en linea], México, El Universal.com, direccién URL:
http://www.eluniversal.com.mx/finanzas/84330.html [consulta: 31 de enero de 2011, 00:45 hrs.]

*® Facebook Connect es una aplicacién, desarrollada por la misma red social, de identificacion que puede ser
instalado en cualquier sitio web , para acceder al mismo con su cuenta y contrasefia que ya tienen abierta en
Facebook. Ademds de permitir la identificacidn, integra la informacién del perfil y los contactos que ya se
tienen guardados; es trasladar la red social a la pagina web para que las actividades que realices se reflejen
en tu muro. A finales de 2010, habia sido implantado por 250 millones de usuarios mensualmente, y la tasa
de crecimiento era de 10,000 sitios nuevos al dia, que lo incorporaban al sistema.
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6,224,280

4,157,680

2,471,540
1,991,800; 863,660

1,554,840; 414,800
1,082,700960,800 904,940

Cuadro. Nimero de usuarios en Facebook por Entidad Federativa*®

México cuenta con 33 millones®' de usuarios en Facebook, de ellos el 50.4% son
hombres y el 49.6% son mujeres. En cuanto a la distribucion de edades, el sector
mas amplio le corresponde al grupo de 18 a 24 anos que representa el 33%;
personas de 25 a 34 anos el 25%, grupos de 16 a 17 y 35 a 44 afos representan
el 12% en cada grupo, seguido por los adolescentes de 13 a 15 afos

representando el 11%, y el 7% agrupa a las personas de 45 afos en adelante.

Con estos datos, se da un panorama general del crecimiento y desarrollo de
internet en el mundo y en México, asi como el impacto que ha causado en los
habitos de las personas. Con la llegada de las comunidades virtuales, estos

habitos se modificaron aun mas, ya que ademas de utilizar la red como fuente de

* “Usuarios de Facebook en México, un desglose por Entidades Federativas”, [en linea], México, El web

marketer, direccion URL: http://elwebmarketer.com/usuarios-de-facebook-en-mexico-un-desglose-por-
entidades-federativas/2012/05/ [consulta: 20 de agosto de 2012, 17:34 hrs.].

> “Estadisticas de uso de Facebook en México 2012”7, [en linea], México, El web marketer, direccion URL:
http://elwebmarketer.com/graficas-de-uso-de-facebook-en-mexico/2012/05/ [consulta: 20 de agosto de
2012]
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informacion, se convirti6 en una plataforma mas para socializar y generar una

interaccion con el resto del mundo.

Hasta el 2008, solo se habia observado el comportamiento de los usuarios ante
dichos sitios, utilizados como herramientas de comunicacion y cambio de habitos
en su comportamiento. A partir de ello, se empezaron a desarrollar estudios sobre
su uso comercial, y como las empresas podian generar presencia de marca con
estrategias de marketing y publicitarias para que posteriormente se viera reflejado

en ventas.

Al generarse dichos espacios en redes sociales, de los cuales se hablara
posteriormente en detalle, las instituciones sociales, gubernamentales, educativas
y culturales, se dieron cuenta de que también podian aprovechar este impacto

para obtener mas difusién de la que ya venian realizando.

En los siguientes capitulos, se abordara como ha sido el proceso de estas
instituciones al comenzar el proceso de enfrentarse en las redes sociales con las
grandes marcas capitalistas, que la mayoria de las veces, gozan de un
presupuesto diez veces mas grande para la elaboracion de sus campafias de

difusion.
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CAPITULO Il. LA CULTURA COMO MERCANCIA

Definir el concepto cultura puede resultar muy complejo, en el desarrollo de las
sociedades ha tomado diversos significados segun sea el campo de estudio para

el que desee emplearse.

El concepto proviene de la etimologia latina cultus y “se asocia con la accion de
cultivar o practicar algo, también con la de honrar; de ahi la connotacion inicial
asociada al culto: tanto a una deidad religiosa como al cuerpo o al espiritu”®. En
consecuencia la palabra se relaciona con el conocimiento y el aprendizaje sobre

diversos temas.

Para la Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO), se define como “el conjunto de los rasgos distintivos,
espirituales, materiales y afectivos que caracterizan una sociedad o grupo social.
Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos

fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, creencias y tradiciones” .

Sin embargo, es a través de la perspectiva comunicativa que se le otorga a la
cultura “la idea del valor como mecanismo informativo”™*. A partir de que las
sociedades se vieron envueltas en la Revolucion Tecnoldgica, se dio paso a la
“‘Era de la informacién”, en la cual el contenido y el conocimiento se vuelven
elementos indispensables para sobrevivir en la sociedad. Es aqui cuando la

informacion empieza a obtener un valor econémico.

>2 Ménica Szurmuk y Robert Mckee Irwin, Diccionario de estudios culturales latinoamericanos, México,
Instituto Mora, Siglo XXI, 2009, pp. 71.

>3 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura, Instituto de Estadistica de la
UNESCO; Marco de Estadisticas Culturales (MEC) de la UNESCO 2009, [en linea], 9 pp., Canada, Direccion
URL: http://www.uis.unesco.org/Library/Documents/FCS09 SP.pdf [Consulta: 16 de septiembre de 2011,
19:12 hrs.].

>* Ménica Szurmuk, Op. cit., pp 72.
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Segun George Yudice “en la globalizacién la cultura funciona no sélo para la
consolidacion de identidades y para controlar el acceso social, sino también como

un recurso fundamental para el desarrollo econémico y social”>®.

2.1 Cuando la cultura se vuelve una industria

El hecho de que la cultura se forme de situaciones y contenidos intangibles, ha
causado confusion para darle un valor econémico y tratarla como mercancia. Es
puesto a discusion, pues forma parte de la politica desarrollada dentro de un
gobierno, lo cual es interpretado como que deberia de ser gratuita y otorgada por

el Estado.

“La mercancia es, en primer lugar, un objeto exterior, una cosa que merced a sus
prioridades satisface necesidades humanas de tipo que fueran"®. Se considera a
la mercancia como la forma elemental de la riqueza y el modo de produccion
capitalista; se compone por dos factores: valor de uso y valor de cambio
(sustancia del valor, magnitud del valor). El primero se lo da la utilidad que genera
la mercancia y se efectiviza unicamente en su uso o consumo; mientras que el
segundo se presenta como relacion cuantitativa, una proporcion en la que se

intercambian los valores de uso de una clase por valores de uso de otra.

Dentro del proceso econdmico, el término industria se refiere al “sector secundario
y tiene la funcion de producir las mercancias [0 servicios (bienes materiales e
inmateriales)] utilizando materias primas o brutas suministradas por el sector
primario: es un sector de transformacion, que lleva los bienes a su estado final, de

manera que estén prontos para el uso™’.

55
Idem, pp 74.
*® Karl Marx, El Capital, Espafia, Ediciones Akal, Tercera edicidn, 2007, pp. 43.
> Sergio Ricossa, Diccionario de economia, México, Siglo Veintiuno Editores, 5ta Edicidn, 2007, pp. 297
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Histéricamente el concepto de Industria Cultural, nace en 1944, de un ensayo de
Theodor W. Adorno y Max Horkheimer titulado La industria cultural: iluminismo
como mistificacion de masas®®, publicado en 1947 en el libro Dialéctica del

lluminismo.

Para Adorno, el surgimiento de las industrias culturales tiene que ver directamente
con la necesidad de abastecer a la “cultura de masas”. Gracias a ello se reduce la
circulacion del conocimiento a través de los espacios de ocio, ofrecen pocas
opciones y de mala calidad, lo que deriva en una desideologizacion; se forma la
sociedad de consumo y se pierde el pensamiento y la accién critica. El arte se
vuelve una fuente de gratificacion para ser consumida. Los productos generados

por la industria cultural son mercancias ya desde su formacion.

Las industrias culturales aparecen como guias para una sociedad que las acepta
de inmediato debido a que estd supuestamente desorientada. Sin embargo,
gracias a ello trae consecuencias como la pérdida de la objetivacion de la
informacion. Cuando se pierde la capacidad de critica, se genera un conformismo
ante los contenidos que impide observar y realizar un analisis también sobre los

intereses que hay detras.

Como parte de la funcidén orientadora, se habla de la creacion de modelos de
personalidad individual, moda y comportamiento. Para ello, la industria cultural ha
creado esquemas en los que engloba a todos los medios de comunicacion

existentes para inducir a través de ellos los habitos mentales.

De ésta forma es como describen “los modos en que la cultura de masas, tanto en
el facismo aleman (del cual ellos huyeron) como en el capitalismo estadounidense
(con el cual se confrontaron en los anos treinta), produce deseos, gustos y
actitudes que reproducen su propio sistema totalizador. La industria cultural, cuyo
objetivo principal es vender productos a través de los medios de comunicacion,

> Ménica Szurmuk; Op. cit., pp 154.
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tiene una funcion claramente ideoldgica: inculcar en las masas al mismo sistema y

asegurar su obediencia a los intereses del mercado”.*®

A pesar de también formar parte de la Escuela de Frankfurt, Walter Benjamin
considera que no es una desventaja la reproduccién masiva de los contenidos, ya
que existen artes que obtienen sentido a partir de su fase de reproduccion,

utilizando como ejemplo, el cine.

“El arte de masas tecnificado veia sobre todo la posibilidad de nuevas formas de
percepcion colectiva; ponia todas las esperanzas en el hecho de que, en la
experimentacion inmediata del arte por parte del publico, las iluminaciones y
experiencias que hasta el momento sélo se habian dado en el proceso esotérico

de goce solitario del arte pudieran producirse de forma profana”®.

En América Latina, el concepto de industria cultural ha sido tomado por criticos y
tedricos como parte de una hegemonia extranjera que fue teniendo la oportunidad

de desarrollar intentos a nivel local oferentes de diversas alternativas.

Estos intentos se dividen principalmente en tres periodos histéricos que han
servido también para su analisis y critica. Las primeras aspiraciones se realizaron
con el afan de integrarse a la modernidad produciendo industrias de los distintos
sectores, sobre todo ligados a los medios de comunicacién como: cine, prensa,

radio, musica, etc

Con la Guerra Fria, la izquierda produjo posturas culturales que, principalmente,
se opusieron al imperialismo impuesto por Estados Unidos. Con el capitalismo y la

globalizacion, se dio la oportunidad de tener espacios nuevos para la resistencia.

>° Szurmuk Ménica y Robert Mckee Irwin, op. cit. p. 154

®pela Vega Alfaro, Eduardo. Cine e industria cultural en México: ¢ Hacia un nuevo enfoque socioldgico? p
213 [en linea] Direccién URL: http://www.publicaciones.cucsh.udg.mx/pperiod/comsoc/pdf/14-

15 1992/211-234.pdf [consulta: 20 de agosto 2012]
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Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), las industrias culturales
“son una fuente de desarrollo, entendido no solamente en términos de crecimiento
econdmico, sino también como medio de acceso a una existencia intelectual,

afectiva, moral y espiritual satisfactoria™.

Mientras que la UNESCO las define como, “aquellas que combinan creacion,
produccion y comercializacion de contenidos que son intangibles y culturales en su
naturaleza. Estos contenidos estan protegidos por el derecho de autor y pueden
tomar la forma de bien o servicio. Son industrias intensivas en trabajo y
conocimiento, y nutren la creatividad a la vez que incentivan la innovacion en los

procesos de produccion y comercializacion”®?.

Las industrias culturales, pues, se caracterizan por tener una doble naturaleza:
cultural y econdémica. El valor cultural es “multidimensional, inestable, carente de
una unidad comun de cuenta y puede contener elementos que no son facilmente

expresados en una escala cuantitativa o cualitativa”®®.

Los factores que favorecen el aumento de este tipo de valor a las producciones
son: las propiedades estéticas, su significado espiritual o simbdlico, su importancia
histérica, su influencia en tendencias artisticas, su autenticidad, integridad,

unicidad, etc.

En cuanto al valor econémico, “las industrias culturales agregan valor econémico y
social a las naciones y a sus individuos. Constituyen una forma de conocimiento
que se traduce en empleos y abundancia, consolidandose la creatividad para

fomentar la innovacién en los procesos de produccion y comercializacion. Al

®! Ernesto Piedras, ¢ Cudnto vale la cultura? Contribucién econémica de las industrias protegidas por el
derecho de autor en México, México, CONACULTA, 2004, pp. 27

® Lilia Luuchessi; Maria Graciela Rodriguez (Coordinadores), Fronteras globales. Cultura politica y medios de
comunicacion. Buenos aires, Argentina, La Cruija Ediciones, 2007 pp 35.

® Ernesto Piedras, Op. cit. Pp 29.
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mismo tiempo son centrales en la promocién y mantenimiento de la diversidad

»64

cultural asi como para el aseguramiento del acceso democratico a la cultura™".

Desde su concepcién, todo bien o servicio producido por cualquiera de las

industrias culturales forma parte del mercado cultural.

Educacién Bellas Artes
y Patrimonio
formal y no Material
formal (teatro
"nacional"
bandas,

filarménica y
épera, artes
visuales)

Industria
del
entretenimie
nto (parques
temdticos,
bares,
restaurantes)

Industrias
culturales
(radio,
fotografia,
insdurtria
musical,
literatura,
editoriales,
revistas, prensa,
tv, tv cable,
cine/video

Insdustrias
creativas (moda,
textiles, disefio,
arquitectura,
publicidad,
software,
servicios de
telecomunicacione
s, internet,
videojuegos)

Cuerpo vy
performance
medidtica
(deportes,

conciertos
masivos,
shows)

Sector

productivo de
punta
(Tecnologia)

Vida
comunitaria

Patrimonio
intangible
(Cuerpo y cultura

popular, fiestas locales,

ferias, festividads,
cultura tradicional,
artesania)

Espacio

callejero,

intervenciones

publicas,
reflexidén y

debate, publico

urbanismo,

centros
histdéricos)

Publico (arte

revitalizacidén d

Sector
Turismo
(Cultural)

Cuadro “Sectores y subsectores de la economia creativa” (George Yudice y Sylvie

Duran para Incorpore)®.

® Ibidem
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2.1.1 El Ciclo cultural

La medicién de la cultura resulta un proceso complejo, depende de la capacidad
que cada pais muestre para recopilar y difundir estadisticas culturales, segun sus
prioridades politicas, conocimientos estadisticos y la disponibilidad de recursos

humanos y financieros.

Es por eso que la UNESCO ha disefiado su método de elaboracién del Marco de
Estadisticas Culturales (MEC), con base en criterios flexibles y adaptables a nivel

nacional.

Se basa en el modelo “Ciclo Cultural” para ayudar a entender la relacion que

existe dentro de la diversidad existente en los procesos culturales.

El Ciclo Cultural es un modelo que destaca la complejidad de las relaciones

cuando producen una red, como la cultural. Se compone de cinco etapas:

1) Creacion: se refiere a la parte creativa, el origen de las ideas y el
contenido, asi como la manufactura de productos originales.

2) Produccion: las formas culturales reproducibles, las herramientas
especializadas, la infraestructura y los procesos utilizados en su fabricacion.
3) Difusion: proceso de exhibir y poner al alcance del consumidor, de
forma masiva, los productos culturales.

4)  Exhibicion/Recepcion/Transmision: el lugar donde ocurre el consumo y
la provisién de una experiencia cultural.

5) Consumo/Participacién: cuando la audiencia lleva a cabo una
participacion relacionada con el consumo o participa en alguna actividad

que conlleve una experiencia cultural.

& George Yudice y Sylvie Duran, “Modelos de desarrollo cultural urbano: ¢ gentrificacion o urbanismo
social?”, Alteridades, num. 36, col. 18, México, Universidad Autdnoma Metropolitana —Iztapalapa, julio-
diciembre, 2008, pp. 56.
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La importancia del ciclo radica en que sugiere la existencia de interconexiones
entre todas las actividades, incluso la retroalimentacion que surge a partir de la
participacion de los consumidores, pues gracias a ella se da la creacion de nuevos

productos.

“El ciclo cultural no persigue emitir juicios sobre la naturaleza ,cultural® de un
aspecto determinado del ciclo. Mas bien, el modelo prioriza la importancia de
lograr una comprension amplia y la capacidad de rastrear la totalidad de las
actividades y recursos necesarios para transformar las ideas en bienes y servicios
culturales para que, a su vez, puedan ser transferidos a los consumidores,

participantes o usuarios”®.

60 Organizacién de las Naciones Unidas para la Cultura y las Artes, Op. cit., pp.21
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2.2 La propiedad de la cultura: Los derechos de autor

El Derecho de autor es uno de los elementos mas importantes dentro de las
industrias culturales, el concepto fue creado a partir del reconocimiento de la
importancia de la propiedad intelectual, que, a su vez, le imprime un interés
economico a la materia. “Los derechos de autor son importantes en particular para
el crecimiento economico, la productividad industrial, el empleo y la creatividad e

informacion basada en procesos de inversion™®’.

Gracias al surgimiento de las tecnologias digitales se ha acentuado la atencion a
la proteccion de los derechos de autor, ya que la ganancia econémica derivada de
los productos que utilizan paqueteria de computacién, multimedia y otros
productos intensivos en componentes tecnologicos, ha alcanzado niveles muy

significativos.

En México, los derechos de autor son definidos como “aquel reconocimiento que
otorga el Estado a favor de todo creador de obras literarias y artisticas en virtud
del cual otorga su proteccion para que el autor goce de prerrogativas y privilegios
exclusivos de caracter personal y patrimonial. Los primeros integran el llamado

derecho moral y los segundos, el patrimonial”®®.

Las obras reconocidas como objeto de proteccion por la Ley Federal del Derecho

de Autor son:

o Literaria

. Musical, con o sin letra
o Dramatica

. Danza

o Pictdrica o de dibujo

o Escultérica y de caracter plastico

* Idem pp. 36
% Ibid.
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o Caricatura e historieta

o Arquitectdnica

o Cinematografica y demas obras audiovisuales

o Programas de radio y television

o Programas de computo

o Fotografica

o Obras de arte aplicado que incluyen el disefio grafico o textil

o Compilacion, integrada por las colecciones de obras, tales como las

enciclopedias®

Segun el estudio ¢ Cuanto vale la cultura?, realizado por Ernesto Piedras en 2004,
la aportacion de las industrias culturales a la economia de México, representé el
7.3% del Producto Interno Bruto (PIB). A su vez generé empleo para el 3.6% en la

Poblacion Econdmicamente Activa.

2.2.1 Los derechos de autor en el sector digital

Debido a que la publicacion y compartimento de informacién en el sector digital es
relativamente joven, el marco juridico no ha sido adecuado para proteger el uso

del contenido en ese rubro especificamente.

En la conferencia Los derechos de autor en la era digitalm, los doctores Gonzalo
Rojon, Fernando Zapata Lopez y el Lic. José Luis Caballero debatieron sobre los

factores elementales que definen la situacion actual en nuestro pais.

El Lic. Caballero hizo mencion de uno de los puntos principales para proteger el

contenido en los contratos: puntualizar especificamente en qué formato se esta

69 .

Ibid.
7% | os derechos de autor en la era digital, Simposio Internacional del Libro Electréonico, CONACULTA, México,
21 de septiembre 2011.
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autorizando una obra para ser explotada. Del mismo modo, se deben tomar en
cuenta temas como el numero de ediciones, delimitar la utilizacion temporal y el
ambito de explotacion espacial (pais o territorios en los que se puede llevar a cabo

su explotacion).

En cuanto a las regalias, en el formato digital, la media de los registros va de 10%
del total que el distribuidor recibe Sin embargo, también es importante dejar bien

asentado en el contrato entre el autor y el distribuidor.

Gonzalo Rojoén, co-autor de ;Cuanto vale la cultura? Contribucion econémica de
las industrias protegidas por el derecho de autor en México”' hizo énfasis en el
aumento del porcentaje que representan las industrias culturales en el Producto
Interno Bruto (PIB), que paso6 del 6.7% en 1998 a 7.3% en el 2004; haciendo una
importante mencién a que gran parte de éste aumento ha sido provocado por el

avance de las tecnologias y el consumo digital.

Sin embargo hace un sefalamiento significativo: México es un pais donde hay
mucha informalidad e ilegalidad y el marco regulatorio no va a la par del avance de

la tecnologia, ésta avanza muy rapido y no espera.

El sector informal se compone de la practica comercial que se hace sin ser
informada al Estado y, comunmente, se forma de contrabando y mercancia pirata.
La pirateria se define como “la reproduccion y distribucion de copias de obras
protegidas por el derecho de autor, asi como su transmision al publico o su puesta
a disposicidon en redes de comunicacion en linea, sin la autorizacion de los

propietarios legitimos, cuando dicha autorizacion resulte necesaria Iegalmente”72.

' Ernesto Piedras Feria; Gonzalo Rojén Gonzalez; Viviana Vallejo Ledn, , ¢Cudnto vale la cultura?
Contribucién econémica de las industrias protegidas por el derecho de autor en México, México,
CONACULTA, 2004, pp. 232.

72 Organizacion de las Naciones Unidad para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), ¢Qué es la
pirateria? [En linea] http://portal.unes co.org/culture/es/ev.php-

URL ID=39397&URL DO=DO TOPIC&URL SECTION=201.html [Consulta: 16 de septiembre de 2011]
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En el marco de las industrias culturales, la pirateria toma importancia ya que
afecta a obras de distintos tipos, como la mdusica, la literatura, el cine, los

programas informaticos, los videojuegos, los programas y sefiales audiovisuales.

El vicepresidente de la Confederacién de Camaras Industriales (Concamin), Juan
Casados, afirmé que la economia informal en México representa en 2012, el 15%
del PIB del pais”®. En la 4ta Encuesta de Habitos de Consumo de Productos Pirata
y Falsificados, publicada por la American Chamber en septiembre de 2011, indico
que ocho de cada diez mexicanos declararon haber comprado productos pirata,
siendo las principales causas: el bajo costo de los productos y la facilidad de

encontrarlos’.

2.3 Estado y Politica cultural

La politica cultural es una politica publica, por lo que responde a los objetivos de
gobierno mediante el disefo, gestidon, administracion, planificacion y evaluacion de
programas mas puntual. Su orientacion principal es preservar el patrimonio cultural

y fomentar las artes de un pais.

La cultura toma caracter politico y adquiere valor estratégico en el siglo XX. “En
momentos historicos, la politica gubernamental hacia las artes ha sido una enorme
empresa de Estado: por ejemplo, el caso de los paises del Bloque Comunista en
el siglo XX, en el que el arte se convirti6 en un verdadero instrumento de

adoctrinamiento y educacion de la poblacién en general””.

7 “La economia informal representa 15% del PIB”, [en linea], México, 2012, Informador.com.mx, Direccidn
URL: http://www.informador.com.mx/economia/2012/381491/6/la-economia-informal-representa-15-del-
pib.htm [consulta: 24 de agosto de 2012, 09:55 hrs.]

"*César Pérez Orozco, “ La pirateria es un problema de cultura”, [en linea], México, 2012, CNN
Expansion.com, Direccién URL: http://www.cnnexpansion.com/opinion/2012/02/13/la-pirateria-es-un-
problema-de-cultura [consulta: 21 de agosto de 2012, 19:23 hrs.].
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La accién de los gobernantes se puede clasificar en tres modalidades,
principalmente: la primera cuando el gobernante actua siguiendo una iniciativa
individual, es decir, por el poder que le brinda su puesto, atiende sus inquietudes y

gustos personales.

La segunda se da cuando la participacion gubernamental se realiza de manera
programada, se establecen acciones homogéneas para tener un mayor alcance y

perdurabilidad.

La tercera modalidad es una especie de punto medio entre las dos primeras, en
ésta la accion del gobierno es institucionalizada y establece lineas generales para
la actividad que se lleva a cabo y dentro de ellas se perfilan algunos elementos
directos de la creacion artistica. Sin embargo, deja un margen para la accion del
gobernante de forma individual; por lo tanto la actividad resulta mas heterogénea

respondiendo fundamentalmente a necesidades sociales coyunturales.

Las politicas culturales se basan en tres comprobaciones fundamentales:

1. Las industrias culturales son una rama importante de la economia.
Crean puestos de trabajo.

2. La esfera de las industrias de la cultura, incluye a los medios. Tanto
grupos privados como el Estado controlan, en mayor o menor medida, la
comunicacion cultural y la informacion.

3. La transmisién de las tradiciones culturales se basa en el patrimonio
heredado del pasado. Para poder conservar su identidad, los grupos y las
naciones deben mantener, cultivar, renovar su patrimonio. La transmision

cultural esta estrechamente vinculada con la educacion”’®.

> Tomas Ejea Mendoza, La politica cultural de México en los ultimos afios [en linea], México, Casa del
tiempo UAM, 5 de marzo de 2008, Direccidn
URL:http://www.difusioncultural.uam.mx/casadeltiempo/05_iv_mar_2008/casa_del tiempo_elV_num05-
06 02 07.pdf [consulta: 21 de mayo de 2011] pp 2.

’® Jean-Pierre Warnier, La mundializacion de la cultura, Gedisa Editorial, Serie Culturas 2002, Barcelona, pp
71.
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2.3.1 Politica cultural en México: la época Vasconcelista

En Meéxico predomina la tercera modalidad de gobierno mencionada
anteriormente, sin embargo es importante hacer un recuento de como y cuando se

forma la politica cultural del México moderno.

La politica, que generé José Vasconcelos después de la Revolucion Mexicana,
fundd las bases para la estructura que hoy tenemos por parte del Estado en

cuanto al apoyo que se da a la cultura y a la educacion para el pais.

Siendo Rector de la Universidad Nacional —-nombrado en 1920-, José Vasconcelos
funda la Secretaria de Educacion en 1921, pues estaba convencido de que
después de la revolucidon politica, debia venir la cultural, y empezé a trabajar
exhaustivamente en fomentar en el pueblo un entusiasmo cultural.

En palabras suyas, “México era ,una verdadera orgia de canibales"””

, pues el pais
no se encontraba unificado después de la revuelta, sino fragmentado por muchas
diferencias sociales, raciales y de regiones geograficas enemistadas. Para
resolverlo, Vasconcelos creia en formar los contenidos de una cultura mexicana
que otorgara al pueblo una identidad y sentido de pertenencia, era la solucion para

traer una actitud positiva y comun.

Vasconcelos presenta dos ideas base para el desarrollo que él dio a la cultura:

1. “La Cultura es el espejo que da identidad nacional a los habitantes del

pais”’®,

2. “El Estado adopta la responsabilidad de la eduacién ciudadana”’®.
3. La Secretaria de Educacion se dividio en tres departamentos:

escuelas, bibliotecas y bellas artes.

7 sabina Berman, Lucina Jiménez. Democracia cultural, México, Fondo de Cultura Econdmica, 2006, pp 86.
% Ibidem.
” Ibid.
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“Es crucial para el destino de la cultura mexicana la idea de Vasconcelos acerca
de qué tipo de cultura debe el Estado propiciar. No se trata de alentar solamente
las manifestaciones artisticas populares. Ni se trata de llevar arte vulgarizado al
vulgo. Se trata de elevar a las mayorias al gran arte y no de acaparar el arte para

que llegue a muchos.

“Tampoco se trata simplemente de que los muchos escuchen a Beethoven. Se
trata de que luego de conocer la gran musica, los que lo deseen tengan acceso a
comprender en las escuelas de arte su compleja estructura; y de esa comprension
premeditada y laboriosa del mejor arte occidental, surjan las composiciones de la
musica mexicana”. Uno de los principales objetivos era llevar a la poblacion a
formar parte de la aristocracia espiritual, a la que después se le otorgd el término

,Jaza cosmica“.

A pesar de los logros importantes que trajeron las ideas de Vasconcelos, en
cuestiones de politica publica, la cultura fue mucho menos racional y sujeta a
escrutinio que otras, se vieron casos de arbitrariedad y mal uso de los recursos,

falta de seguimiento en los proyectos y de direccién de los esfuerzos.

2.3.2 El sector cultural en los 70 afios del gobierno priista

El sexenio de Lazaro Cardenas fue uno de los mas recordados por haber sido el
escenario de inauguracion de proyectos muy importantes como la transformacién
del Castillo de Chapultepec para la apertura del Museo Nacional de Historia; la
fundacion del Instituto Politécnico Nacional (IPN), el Colegio de México (ColMex) y

el Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH).

“‘ARos mas tarde el pais experimentaria el surgimiento de un Estado benefactor y
corporativo. La cultura fue dirigida entonces por las instituciones de la Republica

80 Idem, pp 90
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desde los sindicatos, las comunidades agrarias y las instalaciones del Seguro
Social, que darian cabida a una red de teatros, centros sociales, casas del pueblo
y centros culturales para los trabajadores y campesinos y para el sector popular.

La cultura fue concebida como una extension del bienestar social’®".

Fue en 1968, con los acontecimientos derivados de la lucha estudiantil, que el
discurso cultural comenz6 a fragmentarse y se dio paso a la manifestacién de una
tendencia hacia la pluralidad y diversidad de identidades, que siguié durante la

década de los afnos 70.

Aparecio el sector llamado contracultura que estaba principalmente influida por las
corrientes extranjeras, que buscaban la manifestacion artistica contra los valores
tradicionales, la sociedad paternalista y la pobreza cultural de los medios de

comunicacién dirigidos a la poblacion.

En cuanto al desarrollo cultural, fueron estos grupos de descontento, los que se
encargaron de parte de la difusion. El teatro se expandié en todos los sentidos, el
teatro culto era puesto por los grupos universitarios. La Universidad Nacional
Autéonoma de Meéxico (UNAM) comenzd su busqueda por tener un espacio en
television, mientras que Canal 11 del Instituto Politécnico Nacional (IPN) no

lograba tener la suficiente potencia para su difusion.

En el periodo de gobierno de Luis Echeverria, se propuso al Congreso de la Union
una iniciativa de ley para crear el Consejo Nacional de las Artes como organismo
descentralizado, con libertad de criterio y orientacion; Lépez Portillo logré
promover iniciativas como el Festival Cervantino; mientras que Miguel de la Madrid

discutio el tema de la cultura sélo durante su campafa electoral.

® Carlos Lara Gonzalez, Desarrollo y retos de la cultura en México,
http://www.fundacionpreciado.org.mx/biencomun/bc149/ret _cultura.pdf [consulta: 13 de noviembre de
2011]

55


http://www.fundacionpreciado.org.mx/biencomun/bc149/ret_cultura.pdf

Todas estas propuestas formaron la promesa final de Carlos Salinas de Gortari,
creando el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta) y el Fondo
Nacional para la Cultura y las Artes (Fonca), que es un sistema de apoyo a los

creadores.

2.3.3 La politica cultural a partir del 2000: el gobierno panista

En el ano 2000 las elecciones representaron algo mas que soélo el cambio de
presidente pues ademas de elegir a un nuevo gobernante se eligié a un nuevo
partido, el Partido Accién Nacional (PAN), después de 71 anos de gobierno del

Partido Revolucionario Institucional (PRI).

En todos los sectores la incertidumbre sobre el plan que seguiria el nuevo
gobierno se encontraba presente. En el aspecto cultural existia una idea previa en
la que era clara una antipatia entre el PAN y los intelectuales y artistas. Sin duda
la anécdota mas recordada sobre el momento de aprobar y destinar recursos a los
distintos sectores del gobierno es cuando Vicente Fox mira el folder de
documentos destinados a la cultura y dice “;Por qué tanto?”, a pesar de ello

mantiene la cifra y aprueba el presupuesto.

Sin embargo, el hecho de no cambiar el presupuesto venia acompafado de no
tener una estructura propia para el sector cultural, lo cual provoco que se siguiera
con el mismo patron de afios atras, que si bien continio proyectos como el
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA), también mantuvo las

fallas e ineficiencias que se habian estado presentando.
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Para el aino 2011, se tuvo un presupuesto asignado de 8 mil 900 millones de
pesos®, el cual subio 600 millones de pesos con relacién al de 2010.

El presupuesto otorgado a la Secretaria de Cultura del DF para el 2011, es de 433
millones 168 mil 896 pesosg3. Ha sido resaltado que mientras a varios sectores el
presupuesto le fue recortado, el ambito cultural fue respetado; sin embargo en
relacion con el presupuesto otorgado en la gestion de Cuauhtémoc Cardenas, ha

sido reducido a la cuarta parte.

Elena Cepeda, titular de la Secretaria de Cultura del Distrito Federal, hizo
recientemente énfasis sobre el punto anterior, la falta de presupuesto, “La
Secretaria de Cultura del Distrito Federal requiere mayor presupuesto del
asignado para dar cumplimiento a las leyes de cine, fomento a la lectura, archivo
histérico y patrimonio, que ya se aprobaron, pero no se han consumado”®. A
pesar de ello, no existe aun un informe sobre lo que si se ha podido hacer con el

presupuesto asignado.

La inconsistencia en la constancia para el apoyo al sector cultural provoca que
actualmente persistan problemas para la preservacion e investigaciéon de los
patrimonios, lograr una sistematizacion y competitividad de la educacion artistica;
poder tener una concentracion de la infraestructura y oferta cultural, pero lo mas
importante es la carencia de un esquema moderno para poder visualizar lo que se

quiere en el futuro de la cultura mexicana.

8 Angel Vargas. Sdizar: en 2011 , “presupuesto histérico” para la cultura. La Jornada [en linea] Direccién
URL: http://www.jornada.unam.mx/2010/10/08/index.php?section=cultura&article=a06n2cul [consulta: el
17 de mayo de 2011]

8 Cultura DF tendrd presupuesto de 433 mdp, El Universal, México [en linea] Direcciéon URL:
http://www.eluniversal.com.mx/notas/732477.html [onsulta: 17 de mayo de 2011]

® Fabiola Palapa Quijas, Proyectos en riesgo por falta de recursos, La Jornada, México [en linea] Direccidn
URL: http://www.jornada.unam.mx/2011/09/28/cultura/a03n2cul [consulta: 13 de noviembre de 2011]
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2.3.4 Instituciones culturales en México

Después de los logros establecidos por José Vasconcelos, en el sexenio de
Lazaro Cardenas del Rio (1934-1940), fueron creadas las instituciones culturales
con mas importancia para la época, como: el Instituto Politécnico Nacional, el
Colegio de México y el Instituto Nacional de Antropologia e Historia. Ademas se
transformé el Castillo de Chapultepec a Museo Nacional de Historia, con las
colecciones del Antiguo Museo Nacional de Arqueologia, Historia y Etnografia y

fue declarado Monumento Histdrico.

En 1942 se fundo6 el Seminario de Cultura Mexicana, en 1950 el Instituto Nacional
de Bellas Artes y seis afios mas tarde, la Academia de las Artes. EI Consejo
Nacional para la Cultura y las Artes llega en 1988 y el Centro Nacional de las Artes

en 1994, por mencionar las mas importantes.

En la actualidad gran parte de las instituciones que apoyan la cultura en nuestro
pais son promovidas y apoyadas por el gobierno federal y los gobiernos estatales,
seguido por las actividades organizadas por universidades y, por ultimo, grupos

artisticos independientes y privados

2.3.4.1 Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta)

El Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta), por pertenecer al
gobierno federal, es la institucion cultural mas importante del pais. Tiene la
funcién de coordinar las politicas, organismos y dependencias tanto de caracter
cultural como artistico; de igual forma se encarga de labores de promocion, apoyo

y patrocinio de los eventos que propicien el arte y la cultura.

Conaculta fue creada en el afo 1988, al desprenderse de la Secretaria de

Educacion Publica, cuando existia como Subsecretaria de Cultura. En ese
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momento anexa todas las instituciones, entidades y dependencias de otras

secretarias con funciones de caracter cultural.

Dicha institucidon agrupa los entes culturales que alberga en cinco grupos:

-_—

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes

N

Estatales

A~ W

)
)
) No gubernamentales
) Universitarias

)

(9]

En el extranjero

El actual Conaculta coordina al Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH), al Instituto Nacional de Bellas Artes (INBA) y su amplio patrimonio
arqueolodgico y artistico. Ademas, coordina la televisién y la radio culturales del
Estado, estudios y escuelas de cine, sistemas de bibliotecas, una direccion de
publicaciones y una red de librerias, festivales, centros de educacion artistica y

otros espacios culturales.

En septiembre de 2010, Felipe Calderén propuso un recorte de dos mil 538
millones®® al sector cultural, donde los principales afectados serian el Consejo
Nacional para la Cultura y las Artes (CNCA), el Instituto Nacional de Bellas Artes
INBA vy el Instituto Mexicano de Cine IMCINE. Dicho recorte fue propuesto por
cuarto afio consecutivo, lo cual deja ver que el sector cultural no ha sido una de

las prioridades del gobierno panista.

“La presencia cultural de un pais en el entorno mundial, asi como su visibilidad en
el terreno politico nacional e internacional, se refleja a través de su presencia en

las redes audiovisuales de la sociedad de la informacion. La participacion activa

% Roberto Gardufio y Enrique Méndes, Calderdn propone recoerte de 52 mil 538 millones a cultura, La
Jornada, México [en linea]
http://www.jornada.unam.mx/2010/09/29/index.php?section=cultura&article=a03nicul [consulta: 17 de
mayo de 2011]
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en la creacion de contenidos en linea incrementa la oportunidad de tener voz en
un dialogo culturalmente diverso con el resto del mundo desde una posicion de

igualdad”®®.

En 2010, Conaculta llevd a cabo la Encuesta Nacional de Habitos, Practicas y
Consumos Culturales, ésta arrojo como dato principal, que el 87% de la poblacién
no asistid a centros culturales en los 12 meses anteriores; lo cual indica que solo

el 13% frecuenta constantemente estos sitios.

Con este estudio, Conaculta presenté datos y estadisticas del sector cultural,
siendo la primera vez que se documenta de esta manera el amplio sector cultural
en México. Es un conjunto de trabajos que registran los habitos de consumo y uso
de la infraestructura cultural, con el objetivo de conocer las necesidades que los
mexicanos requieren en este ambito, para poder orientar los programas que se

desarrollan, asi como posteriormente las metas y logros.

La muestra que se utilizé para realizar este estudio fue de 32 mil personas, mil por
cada estado, de esta forma se permitié reducir el margen de error. Para abarcar
los distintos elementos del amplio sector cultural, se realizaron estudios sobre los
siguientes temas: Cine, Danza, Musica, Teatro, Zonas Arqueoldgicas, Museos,

Artes Plasticas, Artes Visuales, Bibliotecas, Librerias y lectura.

Un dato importante de resaltar es que el 32% de los encuestados utiliza internet, y
de ellos, el 28% se conecta mas de dos horas al dia, el 32% lo hace entre una 'y
dos horas y el 29% lo hace una hora. Sobre las razones por las cuales utilizan el
medio, el 25% lo utiliza para investigar y buscar informacion y el 23% como medio

de entretenimiento.

% Raul Trejo Delarbre, El consumo cultural latinoaméricano en la Internet. En Guillermo Sunkel
(Coordinador), El consumo cultural en América latina. Construccion tedrica y lineas de investigacion,
Colombia, Convenio Andrés Bello, 2006, 2da edicién, pp. 503.
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De esta forma se observa que internet es un medio frecuénteme utilizado por una
tercera parte de la poblacién, principalmente para estar informado y como forma
de entretenimiento. Esto permite mantener la premisa de que internet es un medio
que puede utilizarse para la difusion de informacién, resultando un escaparate

interesante para el acercamiento con el publico objetivo.

2.5 Consumo cultural

“El consumo de cualquier tipo de bienes como una practica cultural en tanto las
mercancias —ademas de sus aspectos estrictamente econdmicos y su
funcionalidad para satisfacer necesidades- ,sirven para pensar’, son ,medios no
verbales® de la facultad creativa del género humano [...]. De ahi que el consumo
pueda entenderse como espacio de comunicacién entre los individuos: una
actividad social que les permite ,compartir nombres® esto es, situarse en
determinadas series culturales por lo cual toda eleccion entre mercancias es el

resultado de, y contribuye a, la cultura”.?’

Estudiar la aplicacion del concepto “puro” de consumo al sector cultural, ha
provocado confusién y posturas encontradas, por la misma razén que se ha

generado la discusion por llamarla industria.

Nestor Garcia Canclini elaboré una definicion, desarrollando dos argumentos que
sostienen la problematica particular en cuanto al consumo cultural. Por un lado,
define el consumo cultural como una practica especifica ante la del consumo
general, de su independencia a través del desarrollo obtenido por lo campos
artisticos y culturales en la modernidad. Sin embargo también considera que el

consumo cultural se construye por el caracter particular de los bienes culturales,

¥ Guillermo Sunkel (Coordinador), El consumo cultural en América latina. Construccidn teérica y lineas de
investigacion, Colombia, Convenio Andrés Bello, 2006, 2da edicidn, pp. 25
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“los productos culturales se distinguen porque su valor simbdlico predomina por

sobre su valor de uso (o de cambio)”®,

Después de hacer una reflexién en la que trabaja el consumo en seis modelos de
significacién, concluye al consumo cultural como “el conjunto de procesos de
apropiacién y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al menos estos ultimos se configuran

subordinados a la dimension simbolica”®.

De esta forma, se pueden abarcar no solo los bienes de mayor autonomia, como
son considerados el conocimiento universitario, el arte y los espacios donde se
exponen. Si no también aquellos productos que tienen implicaciones mercantiles,

como las producciones de television o las artesanias.

2.5.1 Internet, un nuevo medio de consumo

“El uso de Internet se suma al concierto de los medios y su cadena de consumo
ofreciendo una continuidad mas que una ruptura con el “mundo real”®®. En la Red,
la cultura toma un papel igual al de un mensaje que se difunde y un producto es
puesto a la venta, es expuesto al mismo nivel que la demas informacion en
escaparates que se destinan a grupos segmentados de personas con perfiles

caracteristicos.

% |dem pp. 26

8 Nestor Garcia Canclini, El consume cultural: una propuesta teérica. En Guillermo Sunkel (Coordinador), E/
consumo cultural en América latina. Construccion tedrica y lineas de investigacion, Colombia, Convenio
Andrés Bello, 2006, 2da edicion, pp.89

% Rosalia Winocur, Procesos de socializacién y formas de sociabilidad de los jovenes universitarios en la Red.
En Guillermo Sunkel (Coordinador), El consumo cultural en América latina. Construccion tedrica y lineas de
investigacion, Colombia, Convenio Andrés Bello, 2006, 2da edicidn, pp. 517
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Internet proporciona la facilidad, debido a su caracter masivo, de crear contenidos
integrales y complementarios que refuerzan los medios desarrollados con

anterioridad y que comparten la cualidad de ser masivos.

En los ultimos afos, Internet ha desarrollado un uso mas que se ha convertido en
uno de los de mayor relevancia: la capacidad que brinda al usuario de ser
participativo y reflexivo, poder crear y aportar a foros de discusion, denuncia e
informacion oportuna y relevante, que favorezcan al consumo critico de los

medios.

En el ambito cultural, ha tomado una funcion muy importante pues se ha
desarrollado también como un espacio para el despliegue creativo de artistas,
quienes utilizan el medio para difundir su obra, tanto de forma paralela a algun otro
medio o incluso como medio principal; lo cual es resultado de la dificultad a la que

se enfrentan algunos de los creadores para exponer sus trabajos. Ejemplos:

Sofi Fanton Fotégrafa®

! Sofi Fanton, Facebook, Inglaterra [en linea] Direccién URL http://www.facebook.com/sofifantonphoto
[consulta: 20 septiembre 2011]
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DJ Alband / México D.F.%

En el Internet, el consumidor se vuelve prosumidor” y entonces el usuario tiene la
oportunidad de ser publico y creador, consume, exhibe y comparte contenidos
tanto con gente de su entorno, como con aquellos que le resultan ajenos y con los

que, sin embargo, comparte caracteristicas que los vuelven afines. Ejemplo:

2 p) Alband, Facebok, México [en linea] Direccién URL: http://www.facebook.com/pages/dj-
alband/177775366204 [consulta: 20 septiembre 2011]

% prosumidor: En la definicion de Juan Manuel Magqueira y Sebastian Bruque, es el usuario que toma el
papel activo de producir y consumir informacion de forma simultanea. Ademas se organizan en
comunidades en las que elaboran, actualizan, intercambian y comparten contenido en sus redes sociales.
Marketing 2.0. El nuevo Marketing en la Web de las Redes Sociales. Alfaomega
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94

95

* Fernando Cruz Quintana, Facebook [en linea], México, 11 de octubre de 2011, Direccion URL:
http://www.facebook.com/fcquintana, [consulta: 18 de octubre de 2011]
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Debido al —relativamente- poco tiempo que tiene la creacién de Internet y su uso
como plataforma publicitaria, es frecuente que aun no sea considerado como
medio comun y s6lo como un complemento en ocasiones dentro de las politicas

culturales de los Estados latinoamericanos.

Esto es debido a que se considera de caracter elitista, ya que sélo una parte
minima de la poblacion -26% a nivel mundial- puede tener acceso a él. Sin
embargo, no es una razon para frenar el desarrollo sobre los usos que puede

tener en la creacion y divulgacion de contenido cultural.

De otra forma, se esta contribuyendo a una analfabetizacién en dos niveles: en
cuanto a la ensefianza sobre la utilizacion de Internet como una nueva tecnologia
y sobre la falta de generacién de contenidos y lo que ello provoca, falta de

educacion y de informacion.

Resulta dificil llevar a cabo este desarrollo si se toma en cuenta que el Estado no
implementa una politica integral en la que incluya a la tecnologia con la
importancia al igual que cualquier otro ambito social. Es por ello que en México
existe un retraso tanto en desarrollo tecnolégico como en los usos que se pueden

generar a partir de la implantacién de Internet.

Debido a esto, las empresas privadas toman el monopolio del desarrollo de
Internet y las nuevas tecnologias, pues el Estado deja la brecha abierta y crea el
campo idoneo para la implementacién de los canales de contenido por parte de los

grandes conglomerados.

“La presencia cultural de un pais en el entorno mundial, asi como su visibilidad en
el terreno politico nacional e internacional, se refleja a través de su presencia en

las redes audiovisuales de la sociedad de la informacion. La participacion activa

% Fernando Cruz Quintana, Facebook [en linea], México, 2 de octubre de 2011, Direccién URL:
http://www.facebook.com/fcquintana, [consulta: 18 de octubre de 2011]
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en la creacion de contenidos en linea incrementa la oportunidad de tener voz en
un dialogo culturalmente diverso con el resto del mundo desde una posicion de

igualdad”®®.

Es importante, como pais, la generacion de contenidos propios, para tener
presencia en el resto del mundo. En la actualidad gracias a Internet, cualquier
persona puede conocer lo que desee sobre algun pais o un aspecto de éste, con
s6lo mencionar una palabra clave y dar un clic. No obstante, si el pais no genera
contenidos propios, las personas con interés en conocer dicha informacion de
primera fuente, no podran conocer sobre su cultura lo cual resulta negativo para la

percepcion externa que se va formando sobre el pais.

Sin embargo, entender al Internet como fuerza democratizadora en la propagacién
de la cultura, no se debe dejar de lado la problematica que representa tanto la
brecha digital, el acceso de la sociedad a la red y la necesidad de que los
consumidores sean activos ante el contenido, comentandolo, compartiéndolo y

criticandolo.

2.5.2 Consumidores en la red

Los estudios que se han realizado sobre cuales son los publicos que se acercan a
los diferentes medios y/o contenidos, han demostrado lo errénea que resulta la

idea de la homogeneizacién del mundo.

“Las diferencias sociales se manifiestan y reproducen en las distinciones

»97

simbdlicas que separan a los consumidores Al igual que cualquier otra

costumbre, la manera en que nos acercamos 0 nos alejamos de las experiencias

% Radl Trejo Delarbre, Op. cit. pp. 503.
*” Nestor Garcia Canclini. Op. cit. pp 90
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del consumo cultural tiene que ver con nuestra familia, la escuela, los medios y las

ofertas culturales que llegan a nosotros, ya sea comercial o no comercial.

Dado que las personas llevan a cabo el ejercicio de consumo en diferentes
sectores y con finalidades distintas, se tiene hecha una fragmentaciéon de
conductas; sin embargo estas interacciones estan cada vez mas entrelazadas, por
ello no deben estudiarse de forma separada. Esta estructura de conductas
diversas se contrapone con la idea de que las industrias culturales homogenizan

a los publicos.

Internet, ademas de presentarse como un nuevo medio de informacion, difusion y
escaparate comercial es un factor de cambio en los habitos de consumo de la
sociedad. Y mas alla del debate sobre el sector de la poblacion que tiene acceso a
la red, esto no es una garantia de igualdad de oportunidades para informarse. “El
capital cultural y simbdlico y los procesos de socializacion tecnoldgica de jévenes
de diversa pertenencia sociocultural, crean distintos contextos de apropiacién de la

cultura Internet”.%®

En cuanto al proceso de socializacion de las personas en Internet, no es mas que
el mismo que llevaron a cabo para incorporarse a los modelos sociales en su vida
‘real”’. “La dimension real del impacto del consumo de Internet en la sociabilidad
de los jovenes hay que valorarla en relacién al lugar que ocupa en el conjunto de

actividades de la vida cotidiana”®.

Tratar de entrar a modificar los habitos de los consumidores a los que se dirige un
contenido, de los cuales no se esta seguro cuales son, es desde el comienzo una
estrategia fallida. No se puede crear de pronto una poblacién de lectores o volverla
un publico masivo sediento de cultura. Ademas de la Politica cultural debe trabajar

en mejorar el contexto; factores como niveles minimos de ingreso, buena oferta

*®Rosalia Winocur, Op. cit. pp. 508.
* |dem pp. 516.
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educativa y formas concretas de integracién social, son cruciales para logar dicho

cambio.

Las instituciones gubernamentales encargadas de la difusion cultural deben de
tomar en cuenta que ademas de la responsabilidad que tienen en actualizarse,
crecer con la tecnologia y la modificacién a los habitos de consumo que ésta
genera, también es importante generar estudios periddicos que ademas de que les
ayuden a evaluar la eficacia de sus proyectos, les conforme un historial de los

publicos a los que se dirigen.
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CAPITULO IIl. LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO Y SU
POLITICA CULTURAL

La Universidad Nacional Autonoma de Meéxico (UNAM), fundada el 21 de
septiembre de 1551 con el nombre de la Real y Pontificia Universidad de México,
es la primera universidad fundada en nuestro pais y en América Latina. Al 2011,
se ubica en la segunda posicion a nivel Iberoamericano y en el 66 a nivel mundial,

seguin el Ranking Web de Universidades en el mundo.'®

La UNAM alberga una matricula total de 292,889 alumnos, donde el 56% son
estudiantes de licenciatura, el 35% de bachillerato, el 8% de posgrado y el 1% el

Técnico profesional, Técnico y Propedéutico de la Escuela Nacional de Musica'".

Cuenta con 85 carreras, en 195 planes de estudio en licenciatura. El 91% de las
especialidades estan acreditadas mundialmente como programas académicos de
primera categoria. En nivel medio superior tiene nueve preparatorias (ENP), cinco
colegios de Ciencias y Humanidades (CCH), tres planes de estudio de Bachillerato
y dos carreras técnicas'% En cuanto a investigacion, la UNAM cuenta con 29

Institutos, 16 Centros y 8 Programas universitarios.

El acervo universitario se compone de 18 museos, 18 recintos que fungen como
albergue para la cultura, se tienen 370 mil grabaciones de cintas y discos sonoros,
asi como titulos filmicos, piezas de arte y materiales videograficos. Cuenta con 59

mil 850 titulos y 6 millones 348 mil 592 volumenes en 139 bibliotecas.

100 “UNAM, 2do en ranking mundial en Iberoamérica”. [en linea] México, 2011, Universia, Direccidon URL:
http://noticias.universia.net.mx/en-portada/noticia/2011/02/03/787358/unam-2do-ranking-mundial-
iberoamerica.html [Recuperado el 27 de julio de 2011, 02:34 hrs.].

191 Seminario de Educacién Superior. UNAM [en linea] México [Direccién URL:
http://www.ses.unam.mx/proyectos/estadisticas/index.php?seccion=matricula0607 [Recuperado el 27 de
julio de 2011, 18:09 hrs.].

1921 3 UNAM en ndmeros [en linea] México, Diario Milenio, 2011, Direccién URL:
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/d9cff78f9e4c88e6e0efd703f47f871b [Recuperado el 27 de
julio de 2011, 17:39 hrs.].

70


http://noticias.universia.net.mx/en-portada/noticia/2011/02/03/787358/unam-2do-ranking-mundial-iberoamerica.html
http://noticias.universia.net.mx/en-portada/noticia/2011/02/03/787358/unam-2do-ranking-mundial-iberoamerica.html
http://www.ses.unam.mx/proyectos/estadisticas/index.php?seccion=matricula0607
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/d9cff78f9e4c88e6e0efd703f47f871b

En 2012 se le otorgaron 31 mil 653 millones 775 mil 147 pesos'®: 60.7%
destinado a la docencia; 26% a la investigacion; 8.2% a la extension universitaria;

5.1% a la gestion institucional.

H Millones

Cuadro. Comparativo de presupuesto anual para la UNAM 2010-2012

3.1 Universidad Nacional Autdbnoma de México

Su principal objetivo es estar al servicio del pais y de la humanidad, hacer de los
ciudadanos profesionistas utiles a la sociedad. Asi como guiar al pais hacia el
progreso, con la organizacion y realizacion de investigaciones, principalmente
acerca de las condiciones y problemas nacionales, y extender con la mayor

amplitud posible, los beneficios de la cultura’,

103 «poletin UNAM-DGCS-727 Antigua Escuela de Medicina”, [en linea], Direccidon General de Comunicacidn
Social, México, 9 de diciembre de 2012, UNAM, Direccion URL:
http://www.dgcs.unam.mx/boletin/bdboletin/2011 727.html [consulta: 19 de agosto 2012, 14:56 hrs.].
10% Acerca de la UNAM, [en linea], México, 2011, UNAM, Direccién URL:
http://www.unam.mx/acercaunam/es/ [consulta: 27 de julio de 2011, 13:43 hrs.].

71


http://www.dgcs.unam.mx/boletin/bdboletin/2011_727.html
http://www.unam.mx/acercaunam/es/

En la época independiente, la iniciativa para la creacion de la Universidad
Nacional de México inicia el 26 de abril de 1910, cuando Justo Sierra definio los
ejes bajo los cuales se regiria su organizacion. La metodologia que presento era
simple: juridicamente el Estado, a través de sus instituciones, daria el visto bueno
y estaria al tanto de las funciones universitarias; pero, al interior, la Universidad se
regiria por su propia dinamica. Lo que se ve reflejado en la Ley Constitutiva de

Universidad, expedida el 26 de mayo de 1910.

El 22 de septiembre de 1910 se inaugurd la Universidad Nacional de México; en
una ceremonia presidida por el General Porfirio Diaz, Presidente de la Republica.
El hecho se realiz6 en el Anfiteatro de la Escuela Nacional Preparatoria. Su
inauguracion fue el colofén a las fiestas del centenario de la Independencia de

México.

A partir de 1954, la UNAM se mudo al sur de la Ciudad de México, al espacio
nombrado como Ciudad Universitaria. “Vendran entonces los afios de estabilidad
universitaria en la década de 1950 y 1960, la convulsion de 1968, el rectorado de
Pablo Gonzalez Casanova, la creacion del Sindicato de Trabajadores de la UNAM,
los proyectos de Soberdn, la crisis de los afios ochenta y la huelga de 1986, como
la de 1999, manifiesto todo ello de una historia viva y en constante transformacion.
“El papel educativo, la autonomia, la libertad de catedra, el caracter laico de la
ensefanza y la participacion estudiantil, son valores que desde sus origenes la
Universidad ha mantenido, y que han sido sustantivos en los momentos mas

complejos de su historia.”'®

195 Acerca de la UNAM, México, UNAM, 2011 [en linea] Direccién URL:

http://www.100.unam.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=1158&lang=es
[consulta: 10 de noviembre de 2010 13:45 hrs]
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3.1.1 Organizacion

“‘La Ley Organica de la UNAM es el maximo ordenamiento juridico que regula su
personalidad, su estructura y su vida interna. En el articulo primero de dicha
norma se establece que ,La Universidad Nacional Autonoma de México es una
corporacion publica, organismo descentralizado del Estado, dotado de plena
capacidad juridica y que tiene por fines impartir educacién superior para formar
profesionistas, investigadores, profesores universitarios y técnicos utiles a la
sociedad; organizar y realizar investigaciones, principalmente acerca de las
condiciones y problemas nacionales, y extender con la mayor amplitud posible los

beneficios de la cultura"'®,

Organigrama:

Consejo Junta de
Universitario Gobierno
Rector
Patronato

Universitario

Directores Administracion
Académicos Central
Coordinacioén de Coordinacién de
Humanidades Dif. Cultural

Coordinacion de
Inv. Cientifica

106

A cerca de la UNAM, [en linea], México, 2012, UNAM, Direccién URL:
http://www.unam.mx/acercaunam/es/organizacion/index.html [consulta: 8 de noviembre de 2010 17:54
hrs.]
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3.2 Coordinacion de Difusiéon Cultural, UNAM.

La mision de la Coordinacion de Difusion Cultural (CDC)-Cultura UNAM en término
comercial- es difundir las diversas manifestaciones del arte y la cultura nacional y
universal, asi como los conocimientos cientificos, tecnoldgicos, y humanisticos
que se desarrollan en la Universidad con la finalidad de enriquecer y dar una
formacion integral a los alumnos que, consecuentemente, resultara en un

beneficio para toda la sociedad mexicana'®”’.

El Departamento de Coordinacion de Difusion Cultural nacié al mismo tiempo que
la Universidad Nacional de México, en 1910. Justo Sierra y Ezequiel A. Chavez
iniciaron con el empefio en desarrollar la extension de la cultura en la nueva
universidad, grandes intelectuales y artistas como Antonio y Alfonso Caso, José
Vasconcelos, Pedro Henriquez Urefa, Enrique Gonzalez Martinez, Manuel M.
Ponce, Alfonso Cravioto, entre otros, fueron piezas determinantes en el impulso de
actividades extracurriculares de caracter trascendental. Las primeras extensiones
culturales fundadas fueron la Sociedad de Conferencias como el Ateneo de la

Juventud'®.

Durante el rectorado de Antonio Caso, entre los anos 1921-1923, se cred el
departamento de Intercambio y Extension Universitaria. Con esta accion, la misiéon
difusora de la Universidad adquiere rigor institucional, la cual venia sucediendo
desde el rectorado de José Vasconcelos. Sin embargo de manera oficial, en el afio
1929 se incorpora en el articulado de la Ley Organica el concepto de la extension

de la cultura.

En el rectorado de Ignacio Garcia Téllez, se establecid el Centro Social de la

Accion, el cual incluia en su organizacién un departamento llamado Secretaria de

10745 Quiénes somos?”, Cultura.UNAM, Diario Digital [en linea] México, 1 de diciembre de 2009, UNAM,

Direccién URL: http://www.cultura.unam.mx/?tp=articulo&id=1075&ac=mostrar&Itemid=299&ct=0
[Recuperado el 27 de julio de 2011, 20:45 hrs.].

1% juan C. Bautista y José Ramén Enriquez. Crénica 1989-1992. UNAM, Coordinacién de Difusién Cultural,
México, 1992, pp.34.
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Difusion Cultural. Se funda la revista Universidad de México, que subsiste hasta
nuestros dias con el nombre de Revista de la Universidad de México, la cual funge
como un espacio literario para la reflexion y difusion de la cultura nacional y

universal, haciendo énfasis en los aportes universitarios.

Entre 1936 y 1937 se funda la Orquesta Sinfonica Universitaria (hoy OFUNAM),
que dio a conocer la obra de los grandes compositores universales y sirvio de
motivacion para el trabajo de los compositores nacionales; y Radio Universidad, la
cual ha sido siempre un modelo para la radiodifusion, que ha contribuido al
enriquecimiento de la cultura musical a nivel nacional, incluso en un aspecto

critico.

Bajo el rectorado de Salvador Zubiran, se fund6é la Direccion General de
Actividades Académicas y de Difusion Cultural, que centralizd las actividades
culturales, que englobaba los servicios bibliotecarios, radio, orquestas, difusion
popular de la cultura, escuela de verano, intercambio, becas, el otorgamiento de
premios y estimulos a universitarios; ademas de la labor editorial a través de la

Imprenta universitaria.

Las extensiones culturales comenzaron a establecerse con énfasis a partir de
1956 con la creacion de la Biblioteca Central y el establecimiento del primer
Centro Cultural extramuros, también uno de los primeros de América Latina,
ubicado en una construccién al pie del Lago Mayor en Chapultepec, su primer

director fue Juan José Arreola.

En 1960, se abri6é el Museo Universitario de Ciencias y Artes, el cual representa un
espacio plural y abierto a todas las corrientes plasticas, ademas de ser uno de los
pocos museos de la Ciudad de México que da cabida a la divulgacion de la

ciencia.
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En 1975, fue inaugurado el Museo Universitario del Chopo, en un edificio de la
colonia Santa Maria la Ribera que antes fuera utilizado como sede del Museo de
Historia Natural. El Antiguo Colegio de San lldefonso, se convirtio en sede para el
albergue de exposiciones culturales hasta 1992. El Centro Cultural Universitario de
Tlatelolco es el espacio mas reciente, pues fue inaugurado en el afo 2006, en el
edificio donde estuviera establecida por muchos anos la Secretaria de Relaciones

Exteriores.

Sin embargo el recinto mas importante es el Centro Cultural Universitario, que se
encuentra en el campus principal, el de Ciudad Universitaria. Se cre6 en 1980, es
una de las obras mas importantes en la historia moderna de la Universidad. Se
compone de un conjunto de edificios que concentra toda la expresion de las
disciplinas artisticas de México, esto lo hace uno de los centros culturales mas

importantes para el pais.

Dentro de los edificios que alberga dicho complejo, se encuentran: la Hemeroteca
y la Biblioteca Nacional, el Instituto de Investigaciones Bibliograficas, el Instituto de
Investigaciones Sobre la Universidad y la Educacién (ISSUE), la Sala
Netzahualcdyotl -sala de conciertos sede de la Orquesta Filarménica de la UNAM
(OFUNAM)- inaugurada el 30 de diciembre de 1976 con un concierto de la
orquesta de casa; el Teatro Juan Ruiz de Alarcon, el Foro teatral Sor Juana Inés
de la Cruz (1979), la Sala de danza Miguel Covarrubias, las salas
cinematograficas José Revueltas, Julio Bracho y Carlos Monsivais, la Sala Carlos
Chavez - para musica de camara-, el Foro del Centro Universitario de Teatro
(CUT), la Libreria Julio Torri y el Museo Universitario Arte Contemporaneo
(MUAC).

Incluye también el llamado Espacio Escultérico, el cual confluye el talento de seis

escultores: Helen Escobedo, Manuel Felguérez, Mathias Goeritz, Hersua,
Sebastian y Federico Silva.

76


http://es.wikipedia.org/wiki/Juana_In%C3%A9s_de_la_Cruz
http://es.wikipedia.org/wiki/Juana_In%C3%A9s_de_la_Cruz
http://es.wikipedia.org/wiki/Museo_Universitario_Arte_Contempor%C3%A1neo_%28UNAM%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Museo_Universitario_Arte_Contempor%C3%A1neo_%28UNAM%29

En la actualidad, la Coordinacién de Difusion Cultural es la responsable de la
realizacion cultural, tercera funcion de la maxima casa de estudios. El subsistema
bajo el cual se encuentra organizada se instituyé en un acuerdo firmado en 1989,
donde queda estructurado de la siguiente forma: Radio UNAM y TV UNAM; cuatro
direcciones de actividades artisticas: Actividades Cinematograficas, Actividades
Musicales, Teatro y Danza, y Literatura; cinco centros de extension: Centro de
Ensefianza para Extranjeros, Centro de Ensefianza de Lenguas Extranjeras,
Centro Universitario de Estudios Cinematograficos, Centro Universitario de Teatro
y Centro de Iniciacion Muscial; un Centro de Investigaciéon y Servicio
Museoldgicos, y tres centros de difusion: la Casa del Lago, el Museo Universitario
del Chopo y el Departamento de Difusion Cultural del Palacio de Mineria. A estos
se unen recientemente el Antiguo Colegio de San lldefonso y el Centro Cultural

Universitario Tlatelolco.

3.3 La UNAM y su Politica cultural

Cultura UNAM basa su politica en el desarrollo de dos estrategias: una para
dirigirse a la comunidad universitaria y otra hacia la sociedad en general. Ya que al
ser un departamento de la Universidad, el target son quienes se encuentran
directamente relacionados con ella; sin embargo, como institucion tiene el
compromiso social de llevar a la sociedad en general la oportunidad de acceder a

los contenidos que organiza'™°.

Como se menciondé anteriormente, la CDC controla las 15 direcciones que
componen el sector cultural, parte de la estrategia para la elaboraciéon de
contenidos es buscar un equilibrio, para que ninguna direccion quede fuera ni se

vea aminorada ante otra.

19 (G. Iglesias, Secretaria de comunicacién de la Coordinacién de Difusién Cultural UNAM, entrevista

personal, 17 de septiembre, 2011).
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A partir de la coordinacion del Maestro Sealtiel Alatriste, se dio la apertura del
departamento cultural al medio digital, manteniéndose como uno de los objetivos

principales durante su periodo.

Por su antigledad y la tradicion que representa, la UNAM es uno de los
principales referentes de informacion en el pais y en el mundo en investigacion,
arte, humanidades y cultura. Prueba de ello son los reconocimientos que ha
recibido a lo largo de su historia, como el Premio Nobel a: Octavio Paz (Literatura,
1990), Alfonso Garcia Robles (Paz, 1982) y Mario Molina (Quimica, 1995);

personalidades ilustres egresadas de la UNAM™'".

“El ranking de la Universidad de Shanghai Jiao Tong es considerado uno de los
mas importantes en el area académica; se denomina Academic Ranking of World
Universities (ARWU), se realiza desde 2003, analiza a 12 mil instituciones del
mundo y clasifica a 500, principalmente desde la perspectiva del impacto
internacional de la investigacion producida en su seno. Desde 2004 la UNAM —
junto con la Universidad de Sao Paulo (Brasil)- ha sido clasificada entre las
primeras doscientas universidades del mundo, con calificaciones superiores a sus
similares espafiolas. Hasta 2007, este ranking otorga el lugar 152, a nivel mundial,

el 78 en el regional, y el 1 en el nacional '

Por ello, actualmente en que la comunicacion esta evolucionando y los medios

digitales toman tanta fuerza, era necesario tomar partido en el campo cultural.

1 “premios Nobel”, 100 afios UNAM, [en linea], México, 2012, UNAM, Direccién URL:
http://www.100.unam.mx/index.php?option=com content&view=article&id=788&Itemid=199&lang=es
[consulta: 29 de agosto de 2012, 15:33 hrs.].

1241 3 UNAM en los rankings internacionales”, 100 afios UNAM, [en linea], México, 2012, UNAM, Direccion
URL:

http://www.100.unam.mx/index.php?option=com content&view=article&id=459&Itemid=198&lang=es
[consulta: 29 de agosto de 2012, 15:36 hrs.].
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Para Cultura UNAM el campo digital tiene un factor que lo vuelve mucho mas
positivo: ser mas barato en comparacién con otros medios de comunicacién; pues
conviene mas al presupuesto asignado al departamento. Ya que a pesar de haber
aumentado a partir del 2008, debe dividirse entre el numero total de eventos que
son organizados anualmente, por lo que deben encontrar la administracion

adecuada.

Millones

2,602,120,499

2,280,491,831
2,121,740,445

1,736,620,839

Cuadro comparativo del presupuesto anual invertido en extensiéon

universitaria y difusion cultural en la UNAM'"3,

A través de internet, Cultura UNAM vio la posibilidad de dar a conocer sus eventos
con un costo minimo, pues si bien, se debe pagar por los servicios de las
personas que manejan la pagina de internet y las redes sociales, comparado con
el de las publicaciones en otros medios de comunicacion masiva, los precios son

significativamente mas bajos.

3 bireccién General de Comunicacién Social, [en linea], México, 2012, UNAM, Direccién URL:

http://www.dgcs.unam.mx/ [consulta: 29 de agosto de 2012, 15:52 hrs,].
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Las redes sociales ofrecieron ademas, la posibilidad de entablar un vinculo con el
target especifico al que se dirigen los contenidos, encontrando una relacién en la
edad de los jévenes que forman la comunidad universitaria y las personas que
forman el segmento mas presente en dichos espacios virtuales. Con esta premisa,
Ignacio Solares comenta: “Las politicas de comunicacion tienen que estar
planeadas a partir de hacer una observacién, consiente y clara de cémo la gente

se esta comunicando”'?.

En la Ley Organica de la UNAM, promulgada en 1929, se establece como una de
las funciones sustantivas de la Universidad extender, con la mayor amplitud

posible, los beneficios de la cultura.

“La difusidon de la cultura contribuye a la conformacion de seres humanos mas
libres, integrales, creativos y solidarios con su comunidad y con su pais. En
México, el Estado y las instituciones de educacion publica estan obligadas a
acercar la cultura a toda la poblacién, ofreciendo productos culturales de calidad
que refuercen la identidad nacional y contribuyan a la formacién integral de los

mexicanos”' 6.

Al ser un medio de difusion que presenta una caracteristica viral, cuando un
contenido es publicado, no solo se tiene la posibilidad de que todo nuestro publico
objetivo lo vea, sino también sus conocidos —de cualquier grupo socioeconémico-

si es compartido.

La CDC, a través de la premisa de llegar al mayor publico posible pone a la venta
los boletos para los distintos eventos a precios accesibles, mucho mas bajos que
los establecidos en el circulo comercial, ademas otorga un descuento adicional a

la comunidad universitaria.

14 Ignacio Solares, “Entrevista (version para imprimir)”, [en linea], 25 de octubre de 2011, Direccion URL:

isolares@hotmail.com, [consulta: 18 de diciembre de 2011, 19:34 hrs.].
116 .
Ibid.
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“Como ser social, se debe pagar por la cultura por diversas cuestiones. Ya que es
una forma de reconocer simbdlicamente el trabajo de los artistas y de las personas
que hacen funcionar a un Centro Cultural. Es una manera de generar conciencia y
respeto a los distintos recintos y disciplinas, y de ayudar a que dichos lugares se
mantengan listos para hospedar a los visitantes. Aun falta mucho por hacer, todos
los dias surgen nuevos retos, pero se va por buen camino, porque se sigue un
objetivo fundamental: que la oferta cultural de la UNAM llegue a toda la

poblacion™'"®

Cultura UNAM ha evolucionado y se ha empefiado en buscar la forma, hablar con
sus consumidores de manera directa y lo ha encontrado en el internet y las

comunidades virtuales.

3.3.1 La UNAM y su importancia cultural en México

La UNAM alberga 21 museos, 18 recintos histéricos y mas de 385,000
grabaciones de cintas y discos musicales o sonoros, titulos filmicos, piezas de arte
y materiales videograficos en los acervos especializados. Durante 2011, la CDC
organizé 8,700 actividades artisticas y culturales, con una asistencia de 1,650,000

personas .

En julio de 2005, Ciudad Universitaria —definido como conjunto arquitecténico- fue
reconocido en el marco de la Ley Federal de Monumentos y Zonas Arquelodgicas,
Artisticas e Histéricas, mediante decreto presidencial, publicado en el Diario Oficial
de la Federacion, como Monumento Artistico de la Naciéon. Precedente para ser

declarado dos afios después — julio de 2007- Patrimonio Cultural de la Humanidad

119 .

Ibid.
21 portal de Estadistica Universitaria [en linea] México, UNAM, 2011, Direccion URL:
http://www.estadistica.unam.mx/numeralia/ [consulta: 2 de diciembre de 2011, 13:45 hrs.].
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por la UNESCO. Como “un conjunto monumental ejemplar del modernismo del

siglo XX"'??, asi es descrito el Campus Central de Ciudad Universitaria.

La importancia del nombramiento como Patrimonio Cultural de la Humanidad,
radica en el reconocimiento de poseer un valor universal excepcional, que tiene un
significado especial en la historia de la humanidad; por lo tanto debe ser protegida

y conservados para las generaciones futuras.

La labor de la UNAM también fue reconocida en 2009 con el premio Principe de
Asturias de Comunicacion y Humanidades; por fungir como modelo académico
para las generaciones de estudiantes de diversos paises, por nutrir a Iberoamérica
de valiosos intelectuales y cientificos. “Esta Casa de Estudios, acogid con
generosidad a ilustres personalidades del exilio espafnol de la posguerra y ha
impulsado poderosas corrientes de pensamiento humanistico, liberal y
democratico en América. Ha extendido su decisivo influjo creando una
extraordinaria variedad de instituciones que amplian el mundo académico y lo

entroncan en la sociedad a la que sirven.”'?

3.4 Cultura UNAM vy la publicidad

A través de su historia, Cultura UNAM ha formado una amplia pauta de difusién en
los medios masivos mas utilizados: television, prensa y radio. Lo ha hecho con
compra y renta de espacios, asi como a través de convenios con distintos medios
que le permiten realizar intercambios de espacios en los que ambas partes se ven

beneficiadas'?*.

122 Campus Central de la Ciudad Universitaria Patrimonio Mundial [en linea] México, UNAM 2009, Direccién

URL: http://www.patrimoniomundial.unam.mx/pagina/es/58/decision-del-comite-de-patrimonio-mundial-
unesco [Recuperado el 27 de noviembre de 2011, 12:34 hrs.].

2pcerca de la UNAM [en linea] México, 2011, UNAM, Direccion URL:
http://www.100.unam.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=380&Itemid=197&lang=es
[consulta 30 de noviembre de 2011, 19:45 hrs.].

124 (G. Iglesias, Secretaria de comunicacion de la Coordinacién de Difusién Cultural UNAM, entrevista
personal, 17 de septiembre, 2011).
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Sin embargo el mayor éxito ha sido conseguir sus propios canales para difundir
contenidos; con la aparicion de Radio UNAM y TVUNAM la universidad tuvo
oportunidad de afianzar su departamento cultural como uno de los mas

importantes de Hispanoamérica.

3.4.1 Radio UNAM

Radio UNAM fue creada el 14 de junio de 1937, bajo el mando de Alejandro
Gbémez Arias, quien ademas de fundador fue el primer director de la emisora. Cred
el proyecto con la idea de una radio producida por los universitarios con vocacion

de servicio y compromiso social.

Actualmente cuenta con dos frecuencias, las cuales le han permitido ampliar sus
emisiones y marcar dos perfiles diferentes, pero igual de importantes: 860 de
Amplitud modulada, en la cual se mantiene una visién académica que privilegia la
critica, el analisis y la opinion. Mientras que 96.1 de Frecuencia modulada se
maneja con un perfil enfocado al arte, transmitiendo una programacion musical

que se ha ido enriqueciendo con el paso del tiempo.

Como institucion, tiene la mision de difundir la diversidad de la cultura a través de
la musica y del pensamiento, asi como salvaguardar su acervo sonoro. Mantiene
la linea de los valores universitarios como: la critica, la reflexién, la opinién, el
analisis inteligente y la libre expresion de las ideas y el conocimiento; por ello
busca la experimentacion y explorar nuevas formas radiofonicas. De igual forma
que la Coordinacién de Difusion Cultural, su grupo objetivo es la comunidad
universitaria pero con el compromiso de ampliar la difusidon al resto de la

poblacion.

"A lo largo de estos afos, Radio UNAM logré crear una propuesta cultural muy

singular, que proviene ademas de la misma Universidad. En este marco, las
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libertades de pensamiento y de creacion y de difusion cultural son todas. Radio
UNAM ha formado oyentes que se educaron o se acercaron a la musica clasica,;

abrié espacios a compositores muy jévenes para que su musica se escuchara."'®®

Una radio universitaria cultural no va por el rating, es la consecuencia del trabajo
bien hecho. Radio UNAM se vale de cuatro elementos para formar un criterio
sobre su audiencia ya que carecen de estadisticas: correo electrénico, entrevistas

por teléfono, correo de voz, y del intercambio que hace con el auditorio.

3.4.2 TV UNAM

Bajo el nombre “teveunam” y en la sintonia de Cablevision y Sky, las dos cadenas
de television privada mas importantes de la actualidad, el canal de la Universidad
Nacional Auténoma de México inicidé transmisiones el dia 24 de octubre del afo
2005.

TVUNAM se desempefia bajo la mision de ser un medio de expresion -a través de
la produccién y emision televisiva- de la diversidad y riqueza ya sea cultural,
artistica, cientifica, asi como del pensamiento universitario, siempre con el fin de
fomentar la vinculacion de los universitarios entre si y la de la universidad con la

sociedad.

“Esta es una nueva alternativa de difusion de la cultura a través de la television.

Desde la acepcion mas amplia del pensamiento universitario, todos los géneros y

125 uis Roberto Flores Ramos, [Entrevista con Fernando Chamizo, Director de Radio UNAM] “Radio UNAM,

nuestra voz”, [en linea] Diario Digital, México, 21 de febrero de 2010 , Direccién URL:
http://www.cultura.unam.mx/index.html?tp=articulo&id=1208&ac=mostrar&Itemid=&ct=304&titulo=radio-
unam-nuestra-voz&espCult=radio-unam [consulta: 25 de mayo de 2012, 19:43 hrs.].
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todos los temas culturales tienen, a partir de ahora, un espacio privilegiado en su

programacion.”'%

El Canal Cultural de los Universitarios realizd6 convenios de colaboracion con
televisoras e instituciones culturales publicas y privadas, entre las que se
encuentran: BBC World de Gran Bretafia; ARTE, la televisién cultural franco-
germana y Deustche Welle, television publica alemana; TV SENAC, television de
la Universidad Senac de Brasil; Canal A de Argentina, y TV Ciudad de

Montevideo.

En cuanto a los medios nacionales, se realizaron convenios con el Instituto
Latinoamericano de la Comunicacién Educativa (ILCE); Instituto de Estudios
Superiores de Occidente (ITESO); Fundacion Televisa; Red de Televisoras
Universitarias de México; Red de Radiodifusoras y Televisoras Educativas y
Culturales; la Universidad de Guadalajara, TV AZTECA y MVS.

La programaciéon se ha construido en conjunto con la participacidon de
investigadores y académicos quienes colaboran con los contenidos del proyecto
televisivo; asimismo, se cred un Consejo Asesor Externo, el cual se compone de
destacadas personalidades del arte, la cultura y la ciencia, medios de

comunicacioén e iniciativa privada.

Los integrantes fundadores son: Gabriel Garcia Marquez (escritor, Premio Nobel
de Literatura 1982), Mario Molina Hernandez (cientifico, Premio Nobel de Quimica
1995), Carlos Monsivais (escritor), Diana Bracho (actriz), Helen Escobedo (artista
visual), Eulalio Ferrer (publicista y escritor), Manuel Arango (empresario y

filantropo) y Juan Ramon de la Fuente, presidente del consejo.

126 wEn |5 TV, el espiritu de los universitarios”, Difusion Cultural, Gaceta UNAM, Numero 3,847, ISSN 0188-
5138, seccidn “La cultura”, 24 de octubre, 2005, p. 15.
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A pesar de que la television se ha vuelto un medio selecto —debido a su costo-
utilizado por las empresas con ingresos econdomicos que se mantienen al alta,
sigue siendo el medio masivo mas importante gracias a la proyeccién que ofrece.
“Si no se asume hoy que la television es el medio mas importante de
comunicacion social en el mundo, no se podra dar la batalla por la cultura sin los
instrumentos modernos. La Universidad quiere utilizar la televisién para la difusion
cultural, porque si no lo hacemos, sabemos de la desventaja frente a las otras

propuestas.”’?’

TVUNAM ha sido premiada en 2007 por la Universidad Carlos Il de Madrid, como
“‘El Mejor Canal Cultural de Iberoamérica”. En 2011 recibié tres Premios

Nacionales de Periodismo del Club de Periodistas de México.

3.4.3 Prensa

Como parte de la Universidad, la Coordinacion de Difusién Cultural cuenta con un
espacio en la Gaceta UNAM, el 6rgano informativo de la Universidad Nacional

Autonoma de México.

Impresa desde 1954, actualmente se distribuye en 113 espacios - ubicados en
facultades, escuelas, preparatorias, CCH e institutos- 70 mil ejemplares los lunes y

45 mil los jueves.

A partir de 1989 surge la seccién Agenda, un suplemento semanal de actividades,
integrada por la Bolsa de Trabajo, convocatorias, actividades académicas y una
cartelera con todos los eventos organizados por la Coordinacion de Difusién

Cultural.

7 |bidem P4g. 18
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La UNAM también edita la Revista de la Universidad de México, una publicacion
cultural, desde 1930 y con un par de interrupciones, pero desde 2004 - a partir de
su fusién con la revista Los Universitarios, también de la universidad- se ha

convertido en una publicacién sélida.

Con una version para la television en TV UNAM, la publicacion se ha revitalizado,
asimismo, la revista se fortalecio con la integracion de colaboradores importantes,

escritores y periodistas culturales.

Cultura UNAM también realiza una pauta mensual de anuncios en los principales
periddicos de circulacion nacional, como La Jornada, El Universal y Reforma. Asi
como en las principales revistas que conforman el top del target al que se dirigen:

Algarabia, ERRR Magazine, Lenguaraz, Este pais, Cine Toma'?®.

3.4 .4 Internet

En la estancia de Sealtiel Alatriste como Coordinador de Difusién Cultural (2008-
2012), Cultura UNAM basé su difusion en internet en una estrategia integral donde
la columna vertebral era el sitio web —www.cultura.unam.mx- y alrededor giraban
dos espacios en las redes sociales de mas importancia en la actualidad, Facebook

y Twitter.

Como institucion vanguardista, ha empezado a incursionar en otras redes sociales
que estan sobresaliendo debido a su numero de seguidores y a la interaccién que
los mismos estan generando en la red. Estos son espacios en: YouTube, Tumbrl,

Google + y una aplicaciéon para el sistema operativo de celulares, Android.

1286, Iglesias, Secretaria de comunicacion de la Coordinacién de Difusidn Cultural UNAM, entrevista

personal, 17 de septiembre, 2011).
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3.4.4.1 Diario Digital Cultura UNAM

La incursion de dicha institucion en la Web 2.0 es relativamente nueva, pues es a
partir del 2009 cuando comienza a funcionar el primer espacio en la red: el sitio

www.cultura.unam.mx, el cual comenzo6 su funcionamiento en marzo de dicho afo.

Este sitio contiene la informacién de todas las actividades que se realizan en el
total de las disciplinas bajo la direccion del aspecto cultural de la Universidad
Nacional Autonoma de Meéxico, tanto en el conjunto que se encuentra en el
campus principal, como en el resto de los recintos en diferentes lugares de la

ciudad.

Cuenta también con una cartelera mensual, la cual muestra dia a dia los eventos
que se realizan, siempre con una descripcion del mismo. Tiene un formulario de
registro, que le permite al usuario ingresar sus datos si desea ser informado de las

actividades mas importantes realizadas por la institucion.

Ofrece articulos donde habla sobre las novedades que se presentan en cada una
de las disciplinas e invita al lector a conocerlas y dar su opinion, para lo cual se

encuentra abierto un espacio sobre opiniones y sugerencias.
La pagina esta disefiada con el fin de ser interactiva con los sentidos del visitante,

cuenta con imagenes que ilustran las publicaciones, presenta una cartelera

semanal en video y algunos otros reportajes visuales sobre un evento especifico.
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Sitio web: Diario Digital Cultura.UNAM / Coordinaciéon de Difusién Cultural
UNAM'?®

12% pantallazo tomado al Sitio Web de la Coordinacién de Difusién Cultural UNAM, [en linea], México, 2012,

UNAM, Direccion URL: http://www.cultura.unam.mx/ [consulta: 29 de agosto de 2012, 16:34 hrs.].
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3.4.4.1 Facebook FanPage Cultura UNAM

La cuenta de Facebook bajo el nombre “Cultura UNAM”, se abridé en septiembre
del afo 2008, publicando en el muro de perfil, como lo haria un usuario de forma
personal. En 2009 se cre6 una pagina de fans para poder tener acceso a un
numero de seguidores mayor que el permitido por el perfil. A 2012 |a FanPage

cuenta con 239, 2567 seguidores.

Este espacio se usa para postear la informacién de los eventos que se presentan
dia con dia. Sin embargo, también es utilizado para consulta estadistica, ya que a
través de las métricas que otorga Facebook, observan cual es el target al que la
informacion esta llegando, asi como para saber cuales son las disciplinas de

mayor interés para los usuarios.

Facebook: Cultura UNAM / Coordinacion de Difusion Cultural UNAM ™'

3 Cifra tomada el 29 de agosto de 2012, 21:12 hrs.

Pantallazo tomado a la FanPage de Facebook de Cultura UNAM, [en linea], México, 2012, UNAM,
Direccién URL: http://www.facebook.com/CulturaUNAM [consulta: 29 de agosto de 2012, 16:40 hrs.].

131
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3.4.4.3 Twitter @CulturaUNAM

Twitter es la segunda red social en la que Cultura UNAM incursion6; abierto el

mes de julio del 2009, en la actualidad cuenta con 94,315 mil seguidores'®.

En él se difunden todos los contenidos que se generan a través de la Coordinacion
de Difusion Cultural, asi como la transmisién de las resefias sobre eventos y

publicaciones que se exponen en el Diario digital.

Twitter: Cultura UNAM / Coordinacion de Difusion Cultural UNAM'3

132 Cifra tomada el 29 de agosto de 2012, 16:48 hrs.
33 pantallazo tomado al perfil en Twitter de Cultura UNAM, [en linea], México, 2012, UNAM, Direccién URL:
http://www.twitter.com/culturaunam [consulta: 29 de agosto de 2012, 16:47 hrs.].
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CAPITULO IV. EL USO DE LAS REDES SOCIALES APLICADAS A LA
PUBLICIDAD POR LAS INSTITUCIONES CULTURALES EN MEXICO.
CULTURA UNAM EN FACEBOOK

La FanPage de Cultura UNAM dentro la red social Facebook, ha sido una de las
mas exitosas en el ambito cultural por el numero de seguidores respecto al tiempo

de vida que lleva.

e Cultura UNAM
Conaculta

e |MCINE

238,000

Cuadro comparativo. Usuarios en paginas de fans de Facebook que forman

parte del ambito cultural’*

Tomando en cuenta la antigiiedad de las paginas de fans y comunidades virtuales,
la UNAM en su departamento cultural, puede considerarse como un pionero en
crear y utilizar estrategias para difusion y publicidad de informacién y eventos

organizados por la Coordinacion de Difusion Cultural.

3% Datos tomados de Facebook, 21 de agosto de 2012, 21:27 hrs.
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Facebook.com/CulturaUNAM como estudio de caso, permitird conocer y analizar
cuales son las estrategias generadas y utilizadas para el desarrollo de dicho
espacio como plataforma en ejercicio de difusién y publicidad. Asi como el estudio

sobre cuales representaron errores y cuales resultaron benéficas.

Dicho analisis brinda la oportunidad de puntualizar las estrategias recomendadas
para llevar a cabo como institucion cultural dentro de una comunidad social como

Facebook, en este caso.

4.1 Cultura UNAM en Facebook

El perfil y la FanPage de Cultura UNAM en Facebook fueron creados en
septiembre de 2008. Durante un afio el perfil llegé a 5,000 amigos —limite
permitidos por la configuracion de Facebook para este espacio- y 700 seguidores

en el formato de FanPage.

Un afio después, Cultura UNAM opt6 por obviar el perfil y concentrarse sélo en la
Fanpage, invitando a los que ya eran “amigos” en el perfil a formar parte de la
comunidad de seguidores, por lo que las 5,000 personas afines no se perdieron.
Se llevaron a cabo una serie de estrategias —las cuales se desarrollaran en el
siguiente punto- y que convirtieron al sitio en un escaparate cada vez mas grande
para Cultura UNAM.

Para comenzar a entender la posicion de Cultura UNAM dentro de su ambito, a

continuacion se analiza su situacion en las comunidades virtuales:

> Analisis FODA sobre la situacion de Cultura UNAM en el panorama

de las instituciones culturales en las redes sociales, en México.
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Oportunidades

Fortalezas
7 —
v Cultura UNAM tiene el Son pocas las instituciones
prestigio  de pertenecer a la culturales que han tomado Ia

universidad mas importante de

Latinoamérica.

v La Coordinacion de Difusion
Cultural es uno de los
departamentos mas antiguos

dedicados a la produccion y difusiéon
de la cultura a nivel nacional.
v El

que ha formado

sentido de pertenencia
la UNAM con
respecto a las personas que se
encuentran dentro de la institucion
(alumnos, ex alumnos, académicos,
trabajadores) es muy fuerte, esto ha

dado pie a la formacion de una

decision de tomar las redes sociales

como plataforma para su difusion y

publicidad.
v Cultura UNAM es el unico
departamento cultural de una

institucién educativa que tiene un
nombre propio con el que el publico

se ha acostumbrado a identificarlo.

comunidad.
Debilidades Amenazas
v
v No tener a un talento Actualmente, la mayor parte

capacitado para desempefar la
funcion de un Community Manager.
v No contar con el apoyo de
los directivos para designar un
presupuesto digno para cubrir los
gastos que implica el Social Media
(pago de Community manager,
Herramientas de monitoreo con

costo).

del target al cual se dirigen los
eventos organizados por Cultura
UNAM se encuentra conectado a
alguna comunidad virtual, por la que
es importante desarrollar una buena
estrategia para que el publico se
sienta identificado con la marca, de
lo contrario, resultaria
contraproducente la presencia en la

red social.
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4.2 Crecimiento de Cultura.UNAM

De 2008 a 2012 se paso de 700 a 238,000 seguidores, los cuales se enteran a
diario de los eventos realizados por el departamento cultural de la Universidad
Nacional Autébnoma de México. Del total de fans, se tiene un grupo selecto de,
aproximadamente 2,300 seguidores —a los que a partir de ahora llamaremos
Difusores- quienes interactian de manera constante y mantienen Ia

retroalimentacion en el portal.

Es importante mantener a los Difusores, ellos son los voceros para una audiencia
externa, pues gracias a los comentarios que hacen tanto dentro, como fuera de la
comunidad Facebook, otras personas pueden enterarse de los eventos y
contenidos generados. Por ello, se les debe reconocer, de manera especial la
relacion que mantienen con la institucién y hacerlos sentir que son una parte

importante dentro del grupo.

Facebook resulta una pagina interesante no solo en cuestion de difusidon ya que
también resulta una gran herramienta de estadistica a partir de la cual se puede
definir, de una manera mas certera, el target al cual llegan las publicaciones en

dicho sitio.

Se debe crear una relacion entre el logo y el nombre de la institucion, mantener de
manera continua el logo de Cultura UNAM, para que los seguidores creen una
identificacion hacia el mismo. El cambiar constantemente dicha imagen por una de
algun acto que se realiza en el instante, puede traer confusion al usuario
haciéndole creer que el espacio dentro de la red social es so6lo para dicho evento.
Realizar pequefias promociones que ayuden a enfatizar la lealtad de los usuarios

respecto con la institucion, asi como a conseguir mas seguidores.

Es necesario referenciar hacia el sitio desde el muro del FanPage, esto se lleva a

cabo cada vez que se postea un aviso o anuncio donde se invita al usuario a
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visitar el sitio web, a través de la liga del mismo, para tener mas informacion o

conocer el resto de los eventos.

A partir de esta practica, Facebook se ha vuelto el primer sitio web de referencia
hacia la pagina oficial Diario digital (www.cultura.unam.mx), que genera

25,2541 yisitas al mes, el 30% del total.

4.3 Estudio de campo

Para realizar el siguiente analisis se utilizara un enfoque mixto, el cual se
caracteriza por ser “un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos
y cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones para responder

a un planteamiento del problema”"?®.

Las caracteristicas del enfoque mixto permiten responder, de una forma precisa, a
distintas preguntas que la investigacion genera; ya que otorga la facilidad de
combinar algunas particularidades del enfoque cualitativo y cuantitativo. Del
enfoque cualitativo se retoma la observacién del mundo social, mientras que del
cuantitativo toma la oportunidad de plantear el problema de estudio de una forma

delimitada y concreta.

En este caso de estudio ambos enfoques son importantes, ya que se pretende
analizar las reacciones e interacciones que genera en los usuarios de Facebook,
la comunicacion elaborada de forma estratégica por Cultura UNAM, pero que es
importante delimitar por factores concretos, como los rangos de edad en los que el

publico es segmentado en dicha red social.

3> Google Analytics [http://www.google.com.mx/intl/es ALL/analytics/index.html] [consulta: 10 de

noviembre de 2011]
3¢ Roberto Sampieri Hernandez, Metodologia de la investigacion, México, 4ed. McGrawHill, 2006, 755 pp.
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La muestra se formd bajo los siguientes criterios:

o La unidad de analisis seran los asistentes a los eventos organizados
por la Coordinacion de Difusion Cultural, pues son quienes han estado
expuestos a los diferentes medios a través de los cuales se hace difusion.

o Para realizar el analisis, se eligi6 una muestra no probabilistica por
cuotas, basada en los rangos de edad que ofrece Facebook en sus
estadisticas. Por lo que se eligio el la cantidad de personas representativa
en porcentaje, de un universo de 200 encuestados. La distribucion se

realizd de la siguiente forma:

13-17 afos 18-24 aios 25-34 aiios 35-44 afios 45-54 afios  Mas de 55 afos

Porcentaje de rangos de edad para la elaboraciéon del estudio de

campo.
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4.3.1 La encuesta

¢Qué medio utiliza para dar seguimiento a Cultura UNAM?

¢Hace cuanto tiempo sigue a Cultura UNAM en Facebook?
a) Mas deun afo b) 6 meses ¢) Menos de 6 meses d) Menos de un mes

¢Acostumbra revisar el muro de Cultura UNAM o sélo se mantiene al tanto por las actualizaciones
gue le aparecen mientras esta en la red?
a) Reviso el muro b) Sélo veo las actualizaciones

En caso de revisar el muro ¢Cuantas veces lo hace?
a) Unavezalasemana

b) Mads de unavez a la semana

c¢) Unavezal mes

d) Mas de una vez al mes

éSuele abrir el enlace puesto en la pagina o sdlo se mantiene al tanto con la informacidon presentada
en el muro?
a) Siempre b)Algunas veces ¢) Nunca

Si respondio b o ¢, épor qué?
a) Noleinteresa b) No tiene tiempo c) Con la informacion que me dan en FB me basta

¢ Utiliza otro medio para mantenerse informado sobre los eventos realizados por la Coordinacién de
Difusién Cultural?
a) Si ¢Cual? b) No

Le gusta el formato en el cual esta presentada la informacién?
A) Si

a. Dice lo que necesito saber y no mas
b. Me gusta que amplien la informacién
c. Otro

d. Me gustaria mas informacion de cada funcién

e. Esaburrido

Cuadro. Formato de encuesta realizado para el Estudio de campo.
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4.3.2 Resultados

¢ Qué medio utiliza para dar seguimiento a Cultura UNAM?

Impreso

5% Radio
Televisidon

Pagina Web
10%

Facebook
10%

Twitter
0%

Recomendacidn 13a17 aﬁos
75%

Fig. 1 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura

UNAM adolescentes y jovenes entre 13 a 17 ainos.

Recomendacién_.FoF ¥ alccu Televisién
5% 4% 3%

Radio
4%

Twitter
13%

Pagina Web

30%
Facebook

30%

18 a 24 ainos

Fig. 2 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura

UNAM adolescentes y jovenes entre 18 a 24 aios.
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Poriral CCU Television
Recomendacién 5% Impreso 3%

0,
7% Twitter 10% Radio

2% 0%

Facebook
15%

Pagina Web
58%

25 a 34 anos

Fig. 3 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura
UNAM adultos entre 25 a 34 ainos.

., Poriral CCU
Recomendacién

1%
Twitter
0%

Facebook
24%

Radio
12%

Pagina Web
36% 35 a 44 afios

Fig. 4 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura
UNAM adultos entre 35 a 44 ainos.
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Impreso
10%

Recomendacidén
30%

Pagina Web ~
0% 45 a 54 anos

Fig. 5 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura
UNAM adultos entre 45 y 54 ainos.

Poriral CCU

20% >

Radio
20%

+ de 55 anos

Fig. 6 Medio a través del cual se enteran de la cartelera de Cultura

UNAM, adultos mayores a 55 afos.
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De los porcentajes que tienen Facebook como medio de informacion:

é¢Hace cudnto tiempo sigue a Cultura
UNAM en Facebook?

Menos de un mes

Menos de 6 meses 35-44 afios

25-34 afios

6 meses 18-24 anos

. 13-17 afios
Mas de un afio

Fig. 7 Tiempo en que los usuarios se han mantenido al pendiente de la

cartelera de Cultura UNAM a través de Facebook.

éAcostumbra revisar el muro de Cultura
UNAM o sélo se mantiene al tanto por
las actualizaciones que le aprecen
mientras esta en la red?

35-44 afios

Sélo veo las actualizaciones

25-34 afios
18-24 ainos

Revisoelmuro. e | 13-17 afios

0 2 4 6 8 10 12

Fig. 8 Habitos de los usuarios sobre el consumo de informacion
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En caso de revisar el muro écuantas veces
lo hace?

Mas de una vez al mes

Una vez al mes 35-44 afios
25-34 afos
Mas de una vez a la semana 18-24 afios
13-17 afios

Una vez a la semana

Fig. 9 Habitos de los usuarios sobre el consumo de informacion

éSuele abrir el enlace puesto en la pagina?

35-44 afios

Algunas veces 25-34 afios

18-24 anos
13-17 anos

Siempre

Fig. 10 Habitos de los usuarios sobre el consumo de informacion
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éPor qué?

Con la informacion que me da en
Facebook me basta

35-44 afios
No tiene tiempo 25-34 afios

18-24 anos
13-17 afos

No le interesa

Fig. 11 Habitos de los usuarios sobre el consumo de informacion

éLe gusta el formato en que esta presentada
la informacion?

35-44 afios

25-34 aios

18-24 anos
13-17 afos

Fig. 12 Habitos de los usuarios sobre el consumo de informacion
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4.3.3 Analisis del estudio de campo

Cultura UNAM decidié ingresar a Facebook con la intencion de acercarse a su
publico objetivo: la comunidad universitaria -hombres y mujeres de 18 a 24 ainos-y
ex alumnos de la institucion, hombres y mujeres de 25 a 34 afos

aproximadamente.

La decision fue tomada con base en dos factores: el incremento en el uso de las
comunidades virtuales por parte del publico objetivo y la presencia de la institucidon
a la vanguardia en las nuevas tecnologias utilizadas para la informacion y la
socializacion.

El estudio arrojo los siguientes resultados:

a) Se reafirma el grupo objetivo al que se dirige la Coordinacion de
Difusiéon Cultural, pues casi el 70% de los asistentes a los eventos
programados se ubican en el rango de edades que abarcan la comunidad
universitaria vigente y ex alumnos; el 30% se ubica en el resto de la
poblacién, el cual también es un punto dentro de la estrategia de la CDC.

b) Sobre la manera por la cual el publico se entera de las actividades
organizadas por Cultura UNAM, el 69% de los encuestados lo hace a través
de Facebook, abarcando a los sectores por rango de edad, de 18 a 44
afnos. Esto refuerza el éxito de internet como medio de comunicacion e
informacion en la sociedad. Mientras que el publico de 13 a 17 afos y los
mayores a 55 afos, se enteran, principalmente, por medio de

recomendaciones de amigos o conocidos.

Del publico encuestado que sefald a Facebook como su principal medio de
informacion para conocer los eventos organizados por la Coordinacion de Difusion
Cultural, el sector de 18 a 24 afos tiene mas antigliedad en seguir a Cultura
UNAM por esta red social, pues estan inscritos a la pagina entre seis meses y un

ano.
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Es importante conocer los habitos del publico meta, dentro de los cuales se
encuentra la hora en la que mas usuarios estan conectados a la red social, pues
s6lo un bajo porcentaje de interesados se toma el tiempo de ir al muro de la marca
y revisar las publicaciones; el resto s6lo toma atencion a las publicaciones

mientras se encuentra en linea y puede verlas en sus actualizaciones.

Siendo una de las metas importantes en la estrategia para la comunicacion, crear
una fidelidad a hacia la marca, publicar contenido dentro de las horas pico en que
el target se encuentra conectado, creara un reconocimiento que poco a poco
provocara que el usuario busque ir directamente a la pagina, sin tener que ver una

publicacion previa.

La fidelidad a la marca se logra a través del contenido publicado, debe presentar
informacion de valor para que el usuario perciba un beneficio y saque provecho

por estar ligado a dicha cuenta.

Este punto se relaciona directamente con el éxito de los enlaces que en ocasiones
incluyen las publicaciones, con ellos, se liga hacia una pagina donde se amplié la
informacion sobre el tema. Siempre que el contenido sea valioso para el publico,

abriran el enlace para conocer mas.

También se debe tomar en cuenta el porcentaje de usuarios que a pesar de
apreciar el contenido publicado, no se dirige al enlace; los motivos pueden ser
varios, entre ellos falta de tiempo debido al ritmo de vida. Por ello se recomienda
dar titulos concretos y claros, que la informaciéon ademas de valiosa sea lo mas
completa posible para poder ser consumida en poco tiempo. El resto de los
factores tiene que ver con el habito del usuario: que no esté acostumbrado a leer
grandes cantidades de texto o simplemente le baste con la informacién escrita en
el encabezado de la publicacion.
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En el caso de Cultura UNAM el publico se demuestra satisfecho con el contenido
publicado a través de Facebook, lo cual refuerza que la informacién es de interés
del publico objetivo, y que los “me gusta” obtenidos en la pagina de fans son
genuinos y otorgados por personas interesadas en los eventos y contenidos

culturales de las categorias organizadas por la Coordinacién de Difusion Cultural.

4.4 Acciones de Cultura UNAM en Facebook

> Desarrollar una FanPage

Facebook, como plataforma, presenta dos tipos de configuracion cuando un
usuario desea darse de alta dentro de la red: perfil de usuario y pagina de fans. El
primero esta creado para usuarios sin vida publica, que desean mantener su
informacion privada y visible sélo para sus amigos con los que se encuentran
conectados con una amistad virtual, la cual es dada de alta a través de una
solicitud y confirmacién. Sin embargo tiene como limite, la conexién de hasta

5,000 amigos y sin la posibilidad de visualizar estadisticas sobre las publicaciones.

En cambio la configuracion que se ofrece para las paginas de fans, que fue
elaborada con el propésito de ofrecer un beneficio a las marcas y figuras publicas,
permite que la informacién publicada sea visible para cualquier usuario de la red
social. Ademas, con el boton “me gusta” cualquier usuario puede agregarse a la
pagina, sin tener que esperar la confirmacion del titular de la pagina para crear el
vinculo y sin que ésta tenga un limite de cupo. Finalmente permite visualizar de
forma estadistica el aumento de usuarios conectados a la pagina, cuantos de ellos
interactuan con los contenidos publicados y un desglose por edad, sexo, idioma y

ubicacion geogragica de todos los usuarios que conforman la comunidad.

Al formarse como una red social, con la interaccion como principal finalidad,
Facebook no pensdé en el potencial que tenia la plataforma como espacio

publicitario para las marcas, por lo que solo ofrecia la posibilidad de crear un perfil
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de usuario. Cuando las marcas quisieron a provechar la red como un escaparate
de promocion, comenzaron a registrarse como un usuario mas, lo cual
posteriormente presentaba complicaciones para su difusion al llegar al limite de
personas vinculadas. Fue en 2008 que Facebook abrid las paginas de fans como
una opcion con una configuracion mucho mas elaborada, que entendia las

necesidades publicitarias y mercadologicas de las marcas.

De la misma forma que otras marcas, cuando Cultura UNAM se enfrento al limite
de 5,000 amigos en el perfil de Facebook, decidi6 mudarse a una FanPage vy
aquellas estrategias pensadas se trasladaron al desarrollo de la pagina de fans.

El perfil no dejo de ser alimentado pues cualquier contenido que se sube es
compartido en el muro del perfil, los 5,000 amigos “cautivos” siguen recibiendo la

informacion de los eventos realizados por la Coordinacion de Difusion Cultural.

> Se aprovechd a un publico natural: la comunidad de la UNAM ALMA
MATER

Al ser la primera universidad nacional del pais, la UNAM es un simbolo en el
conocimiento y la cultura en todo México. Por ello ha desarrollado un sentido de
pertenencia en su poblacion universitaria, compuesta por estudiantes, ex alumnos,
acadeémicos, trabajadores e investigadores, que crece constantemente

principalmente por el ingreso de nuevas generaciones.

“Es el empleo de un conjunto de elementos vinculados a nuestro reconocimiento
personal y colectivo por sentirnos UNAM, ya sea a través de entonar un himno,
portar una camiseta con el escudo universitario, asistir a un partido de los Pumas
o simplemente, exclamar un jGoya! iGoya!”137. Es precisamente la existencia de

esta comunidad, la que permitié establecer la linea ideoldgica, un lenguaje para

57 |dentidad. 100 afios UNAM. [en linea], México, 2012, UNAM, Direccion URL:

http://www.100.unam.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=99&lang=es
[consulta: 14 de agosto de 2012, 19:32 hrs.].
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dirigirse especificamente al farget, y asi mismo, administrar la informacion que iba

a proporcionarse.

> Publicaciones en el muro

Se publicaban a diario dos publicaciones, con la recomendacion sobre algun
evento del siguiente dia, proporcionando los datos necesarios (lugar, hora) para
informar a las personas sin tener que revisar la pagina de internet. La mayoria de
dichas publicaciones se hacian sin ninguna imagen, video o enlace relacionado

adjunto.

Después, la administracion de la red social se dio cuenta de que Facebook era
una buena oportunidad para crear trafico hacia el sitio web (cultura.unam.mx), asi
se empezaron a crear posts en los cuales se invita al usuario a visitar la pagina de
internet a través de links sobre las notas que se suben a diario. En un par de

meses, las visitas al Diario Digital aumentaron en 15%.

> Rescatar la “lista de espera” para ser aceptados como amigos del
perfil de Cultura UNAM

Invitar de manera personal a quienes solicitaban confirmacién de amistad —debido
al tope, no era posible aceptarlos en el perfil- seguir Cultura UNAM a través de su
pagina. Con el incremento gradual del numero de fans se cre6 un efecto “bola de

nieve” que arrastré6 a mas seguidores en poco tiempo.

El mensaje contenia la siguiente estructura:

jHola!
Lamentamos no poder aceptar tu solicitud de amistad, Facebook ya no nos

lo permite, pues hemos rebasado los 5000 amigos.
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Te invitamos a que te unas a nuestra pagina y ‘te hagas fan” y asi sigas
manteniéndote al tanto de nuestros eventos.
Gracias por tu interés en nosotros y esperamos tus comentarios e

interaccion con la pagina.

Link:
http://www.facebook.com/pages/Cultura-UNAM/390622798487?ref=ts

> Agradecimiento a los seguidores

Se cred una postal en la que Cultura UNAM desea feliz cumpleafios a los usuarios
de la pagina, como muestra de agradecimiento para seguir a la marca en lared y

para crear una empatia.

> Utilizar las herramientas de la red social: aplicaciones

Una de las particularidades de Facebook es la red de entretenimiento con los

juegos y aplicaciones que ha desarrollado para generar interaccion entre y con sus
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usuarios, lo mejor es la creacion de plantillas a través de las cuales resulta muy

facil echar a andar alguna aplicacién propia.
Cultura UNAM aprovecho la herramienta y utilizé un par de plantillas para generar

aplicaciones que ayudaran de forma divertida a difundir la informacion sobre sus

instalaciones y eventos.
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> Publicacién de albumes de fotos y videos

Otra de las oportunidades que ofrece Facebook es la publicacion de fotos vy
videos, Cultura UNAM la aprovecha para elaborar mensajes mas atractivos al
publico, que llamaran la atencion y aportaran mas informacion a través de

imagenes y material audiovisual.

Esto es importante pues la mayoria de los eventos realizados por la Coordinacion
de Difusion Cultural necesitan apoyo audiovisual para mostrar un fragmento que
sirva de prueba a los seguidores y provocar curiosidad para que se interesen

mucho mas en asistir.

> Transmisién en “tiempo real” de los eventos mas importantes del afo

Cultura UNAM elabora al afio ciertos eventos considerados los mas importantes
segun su influencia cultural y para lo que se necesita la mayor difusion posible.

Por ello, aprovechando la inmediatez que permite Facebook, se ha dado una
cobertura al evento, en toda su duracién, con fotos, comentarios y detalles en un

sentido de “detras de camaras”.

4.5 Propuesta de estrategias para el desarrollo de una FanPage en

Facebook como institucion cultural

Tener una FanPage en Facebook da la oportunidad a la institucion de de trabajar
sobre una estrategia de branding’® para la institucion, pues es un excelente

escaparate para difundir sus elementos de identidad.

Ademas de otorgar el beneficio de estar en contacto directo e inmediato con los
seguidores, lo que permite escuchar todo tipo de comentario sobre el contenido y

138 . . . .y .z ~
Branding: voz inglesa para denominar el proceso de creacion, desarrollo y gestion de marca. Bafos

Gonzalez, Miguel y Teresa C. Rodriguez Garcia. Madrid, Espafia. 2012 pp. 98
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servicio ofrecido. Gracias a ello se origina una retroalimentacion y, con el paso del
tiempo, se forma una comunidad de personas con un mismo interés, integrada
tanto por seguidores de la marca antes de aparecer en la red, como por quienes
no sabian de su existencia y llegan, por encontrarla dentro de su mismo circulo de

interés.

Por ultimo, es una gran herramienta de Relaciones publicas, pues al situarse
dentro de un sector de contenidos afines, la informacién publicada por cada
elemento es de importancia para el resto de las unidades, lo que hace mucho mas

facil compartir y difundir la informacion.

Sin embargo antes de tomar la decisién de entrar a una comunidad virtual con las
caracteristicas de Facebook, se debe tomar en cuenta las siguientes

observaciones:

a) Facebook es una herramienta mas para una estrategia de
comunicacion, por lo cual primero se debe tener una estrategia elaborada y
observar si la herramienta de comunidad virtual entra en ella.

b) Se debe estar preparado para generar y mantener un dialogo con el
usuario. Saber escuchar de igual forma los malos y buenos comentarios y
poder responder segun la situacion acontecida.

C) Saber que al abrir una cuenta, se debe estar preparado para
comenzar a publicar inmediatamente y continuar haciéndolo
constantemente. Resultara contraproducente colocarse en este escaparate
solo para experimentar o por una campafa para un tiempo determinado,

pues el usuario espera que la presencia sea permanente.

Ya que se han tomado en cuenta los puntos anteriores, se muestran a
continuacion los aspectos mas recomendables para lograr una presencia exitosa

en una FanPage de Facebook:
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v Establecer objetivos

Saber en qué situacion se esta y a donde se quiere llegar para poder evaluar con
las meétricas adecuadas; asimismo, identificar en qué nivel de desarrollo se
encuentra la estrategia y, lo mas importante, saber si esta funcionando o no. Los

objetivos principales que se pueden plantear son:

e Difundir los signos de identidad de la institucion para generar Branding en
los seguidores.

e Generar conversacion que ademas de permitir tener un contacto directo con
el seguidor y generar una retroalimentacion, permite obtener nuevos
seguidores a partir del efecto viral que proporciona la plataforma.

e Generar trafico hacia el Sitio web, plataforma en la que debe sostenerse la
campafa principalmente.

e Conversion. A partir de que la pagina de fans haya establecido constancia
en la conversacion con los seguidores, se puede considerar realizar la
conversion de dicha retroalimentacion en metas econdmicas. Es decir, que
se haya creado una fidelizacion y se pase al proceso de generar ventas; ya

sea de un producto o servicio.

v Crear una FanPage en Facebook, no un Perfil

Como fue mencionado anteriormente, la configuracion de Facebook para la
FanPage, permite a la institucién un mejor aprovechamiento de la plataforma al no
limitar el numero de seguidores con los que puede vincularse, asi como el
desglose estadistico sobre la informacién que se reune de cada uno de los
seguidores que van formando parte de la comunidad. Posteriormente Facebook
desarrollé también, la configuracion para que estas paginas puedan anunciarse en
los muros de personas con las que no estén vinculadas, a través de banners

contratados.
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v Identifica el target al que se va a dirigir la pagina

Identificar al target es un elemento basico, sera el punto de origen para crear

todos los contenidos publicados.

Se recomienda llevar a cabo un ejercicio en el que se tome a la marca como una
persona y enlistar sus caracteristicas, desde las mas basicas hasta los detalles
banales. Establecer como habla, como se viste, que lugares visita y quiénes son
sus amigos, son puntos elementales para construir el lenguaje para dirigirse a los
seguidores y cuales seran las empresas e instituciones con las que va a

interactuar en la comunidad virtual.

Ya que se tienen concentrados los elementos anteriores es mucho mas facil
ubicarse en un circulo para desarrollar contenido variado y de interés, asi como

trabajar sobre Relaciones publicas.

v Generar contenido de valor es lo mas importante

El valor del contenido se determina sobre qué tanto se aporta al usuario con la
informacion ofrecida. Para considerarse valioso, el contenido debe ofrecer un

“plus” al consumidor, algo que complemente su experiencia con el producto.

Ademas de la informacién, es importante saber organizarla y presentarla de forma
adecuada para llamar la atencién del publico. Uno de los elementos principales es
el titulo de la publicacidon, pues debe ser el gancho para que el usuario tome la

decisiéon de abrir o no la nota o enlace.

Por esto el titulo debe ser atractivo para que los lectores ademas de interesarse,
quieran compartirlo. En algunas ocasiones se aconseja cierto grado de intriga,

prometiendo mas y mejor informacién; pero, sobre todo, buscar cumplir y
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satisfacer las expectativas que se estan prometiendo. Algunos consejos para
generar un titulo atractivo son: abrir con una pregunta, citar a alguna personalidad

o lider en el tema, contar una historia y utilizar analogias.

v Realizar el contenido con anticipacion

Realizar el contenido anticipadamente tiene dos fines principales: disminuir el
riesgo de error sobre las publicaciones en la FanPage vy liberar presion en el

trabajo cotidiano.

Asi como en la redaccion de una revista o un periddico, es importante que el
contenido pase por un par de ojos mas antes de ser publicado, de esta forma se
asegura que la informacién cumpla con los lineamientos ideolégicos de la

institucion, asi como la correccidn de datos logisticos y técnicos.

Debido a que en el trabajo cotidiano o mas importante es observar la reaccion e
interaccion producidas por las publicaciones en los usuarios, tener el contenido
preparado libera de la preocupacion sobre organizar qué sera publicado durante el

139

dia. De esta forma, el Community manager "~ solo estara al pendiente de brindar

una buena atencion al cliente.

v Publicar maximo seis posts al dia, de preferencia utilizar las horas
pico
El ritmo de la corriente de las publicaciones de Facebook, en el muro de
actualizaciones de una persona, depende de la cantidad de amigos que el usuario
tenga, asi como las FanPage a las que siga y con qué tanta frecuencia publican

ambos sectores.

139 Community Manager:
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Es por eso que se recomienda realizar maximo seis publicaciones a lo largo del
dia y con un espacio de, minimo, media hora; de otra forma el usuario podria

considerar como Spam lo publicado.

Se le llama “horas pico” a aquellas donde mas gente se encuentra conectada y
activa, interactuando en la red. El estudio sobre Habitos de los Usuarios de
Internet en México 2012 arroja que los dias de mayor actividad son: lunes y
viernes'. Mientras que el estudio de Vitrue refleja a las horas con mayor
conexion : 11, 15y 20 horas™'. Los mensajes publicados en la mafana son un
39.7% mas efectivos que los posteados por la tarde. Los fines de semana son los
menos activos debido a que las personas salen a pasear y un porcentaje de los
usuarios de la red no cuentan con Internet en su casa, solo acceden a través de la

red del trabajo o la escuela.

Sin embargo, lo mas recomendable es observar el comportamiento de los
seguidores segun el horario de las publicaciones y, con base en ello, crear las
propias “horas pico” en las cuales los mensajes hayan logrado interaccion con

mayor numero de seguidores activos.

v Escuchar y conversar con los seguidores

Ya que se ha conseguido la interaccién de seguidores con la marca, se debe estar
atento a lo que éstos dicen y preparados para responder ante cualquier situacion,

tanto positiva como negativa.

Es un gran error que la marca solo quiera vender y que su plan de publicaciones
se base en mensajes referentes a la venta de sus productos, con datos

probablemente conocidos por el lector (precios y puntos de venta); si bien es

% AMIPCI 2012 Op Cit.

““E|l mejor dia y la mejor hora para postear en Facebook”, [en linea], 2011, Enric Durany Blog, Direccion
URL: http://www.enricdurany.com/social-media/mejores-horas-publicar-facebook/ [consulta: 23 de agosto
de 2012, 19:34 hrs.].
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importante mencionar estos datos y son parte del plan de comunicacién, no
funcionara si no se hacen publicaciones enfocadas en la conversacion con los

seguidores.

v Utilizar las oportunidades que ofrece la red social

Facebook ofrece la posibilidad de subir texto corto (modalidad de “estado”), texto
largo (modalidad de “Nota”), fotografias (una o un album completo), video, enlace
de internet o0 una pregunta para realizar una encuesta rapida. Dichas modalidades
permiten una relacion interactiva con el usuario, una experiencia audiovisual a
través de la cual se puedan generar mucho mas reacciones que con la utilizacion

soOlo de texto.

Sin embargo, si no se usan y se aprovechan de manera correcta, también resulta
contraproducente, pues el usuario puede inferir que la persona a cargo no esta lo
suficientemente capacitada para utilizar la red al 100% o que la marca no esta
poniendo toda su atencidn para realizar una estrategia correcta para comunicarse

con él.

v No publicar el mismo contenido en mas de una red

Cuando se tienen en funcionamiento la presencia de marca en varias redes
sociales, lo mas recomendable es desarrollar mensajes distintos para cada una de
ellas. Mientras el contenido es el mismo, cada comunidad presenta diferentes
caracteristicas que las hacen atractivas a los usuarios integrantes, es

recomendable apegarse a las particularidades de cada una.

Con la presencia del mismo mensaje en mas de una plataforma, el usuario se
queda con la idea de que la marca no quiere o no tiene la intencion de crear un

mensaje especifico para los usuarios de dicha comunidad, que hay pereza o
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desinterés, por ello resulta muy facil querer acaparar la atencién en mas de una

comunidad con poco esfuerzo.

Recordando el término “ventaja competitiva”, es importante ofrecer un porcentaje
del contenido, distinto en cada una de las redes, para que los usuarios quieran
seguir a la marca en todas y cada una de las plataformas donde se encuentre

presente.

v Integracion de varias plataformas

Integrar algunas pestafas en la FanPage sobre el contenido posteado en otras
comunidades virtuales, brinda la oportunidad de mostrarle al usuario el trabajo que
se esta realizando en las demas redes. De esta forma, el seguidor observara,
racionalizara y tomara la decision de seguir a la marca en alguna otra plataforma,

si es que las caracteristicas de la misma cumplen con sus necesidades.

v Entender que el Social Media no es gratis

Si bien, abrir una cuenta dentro de una comunidad virtual no representa un costo,
se debe comprender que el verdadero costo del Social Media se encuentra en

otros elementos.

El valor del Social Media se observa en relacion las horas de trabajo que se le
deben dedicar a estar al pendiente de la pagina, incluso en fines de semana;
incluso cuando menos de la mitad de los usuarios no suelen conectarse sabado o
domingo, se debe de seguir pendiente de aquellos que si acostumbran hacerlo.
Sobre todo porque las instituciones culturales ofrecen, de forma comun, eventos
los fines de semana, es natural que alguien recurra a las redes sociales para

resolver alguna duda.
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v Esperar resultados rapidos

El unico resultado rapido obtenido de una FanPage es la oportunidad de publicar
inmediatamente cualquier informacion hecha para difundirse; sin embargo, para
obtener seguidores y lograr una interaccion con ellos, es necesario tener paciencia

y un plan de trabajo de largo plazo.

Abrir una FanPage para mantenerla durante la existencia de la marca, no
representa una desventaja pues el plan de trabajo generado para la presencia en

redes sociales debe ser permanente.

v No burocratizar: un punto dificil hablando de instituciones

Un seguidor busca una respuesta dentro de la red social porque prefiere la
inmediatez que la caracteriza y espera satisfacer su duda de forma rapida y facil.
Por ello, se recomienda contestar lo mas rapidamente posible a las preguntas y
comentarios de los seguidores, proporcionando los datos precisos que resuelvan
la duda por completo, asi el usuario quedara satisfecho y evitara recurrir a otra

pagina.

El seguidor nunca volvera a recurrir a la FanPage de la marca si en el primer
contacto no recibié una respuesta o un comentario integrandolo a la comunidad.
Peor aun si cuando se acerco para resolver una duda, la respuesta tardd horas en

llegar o simplemente no fue satisfactoria.

Lo mas importante es no hacer burocratico el proceso de respuesta en la red
social, relacionado completamente con la atencién al cliente; pues si de forma
presencia la gente no le gusta ir de una ventanilla a otra, en red no quiere ser
mandado a otra pagina, volver a escribir la duda mandando un correo o marcar el

teléfono.
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v Métricas
Una de las principales ventajas que ofrece Facebook, al tener una FanPage en
vez de un perfil, es la particularidad de mostrar las estadisticas basicas que
permitiran saber si la estrategia que se esta desarrollando es la adecuada, si esta

funcionando o por lo contrario, no esta resultando exitosa y debe ser modificada.

Facebook divide las estadisticas en cuatro pestanas: Vision general, Me gusta,
Alcance y Personas que estan hablado de esto. En cada una de ellas existe la
opcidon de senalar un periodo especifico de tiempo que se quiera observar y
también permite la posibilidad de exportar la informaciéon en un documento para

generar un reporte.

En la primera pestafa, Vision general, ofrece un resumen de las estadisticas con
los datos principales sobre el desarrollo de la pagina: numero total de seguidores
que tiene la pagina y el total de las personas que interactuan con ella. También
calcula el Alcance de visibilidad que puede tener la pagina, al prever el universo
total que forman los amigos de todos y cada uno de los usuarios que estan
vinculados con ella; de esta forma entre el numero del alcance total y de las
personas que interactuan con la pagina, obtiene el promedio de alcance que tuvo
cada semana. También hace un desglose por publicacion, informando cuantos

usuarios interactuaron con ella y en promedio cual fue la difusion que recibio.

En la pestafia Me gusta, presenta un pequefio estudio demografico, el cual
permite conocer el porcentaje de género y edad de las personas que son
seguidores, asi como su lugar de residencia y su idioma; este es un dato muy
importante pues ayuda a comprobar si la estrategia esta llegando al target para el

que fue elaborada originalmente.

Ademas, permite conocer los targets potenciales, aquellos a los que no va dirigida

la comunicacion pero son atraidos por la informacién. Asi es posible generar una
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estrategia para ellos que otorgaria la oportunidad de aumentar en un porcentaje

mayor el numero de seguidores.

También indica cual es el origen de los nuevos “Me gusta” en la pagina, y asi
conocer si llegaron por haber encontrado la pagina directamente, a través de una
busqueda por nombre, por alguna recomendacion, anuncio pagado o por haber

visto la pagina publicada en un sitio fuera de Facebook.

En la tercer pestafia, Alcance, se muestra de nuevo un estudio demografico pero
enfocado al segmento del alcance de visibilidad total, es decir sobre las personas
que son amigos de los fans de la pagina y que puede convertirse en un publico

potencial.

También indica el alcance que han tenido las publicaciones de la pagina,
categorizados por el tipo de promocién que se puede obtener: el organico que es
el que se da naturalmente por las acciones de los usuarios, el pagado que se
refiere a la promocion patrocinada por algun estimulo econdémico, el viral que es
cuando la publicacién ha sido compartida por mayor numero de personas que no
son seguidores de la pagina y la suma total de estas tres posibilidades. Por ultimo,
desglosa el total de vistas a la pagina y las ordena segun el nombre de la seccion

que fue visitada.

En la ultima seccion Personas que estan hablando de esto, vuelve a mostrar un
estudio socio demografico, en esta ocasion so6lo de las personas que estan
interactuando constantemente con las publicaciones de la pagina. La ventaja de
esta informacion es que la institucion puede identificar cual es su target cautivo y
realizar posteriormente una campafa o accién que agradezca a los usuarios mas

fieles, que se convierten en embajadores de marca.
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v Normatividad

Por lo comun, Facebook no tiene un control riguroso sobre las mecanicas de los
concursos que las marcas manejan, sin embargo lo mas recomendable es seguir
las reglas, para evitar una suspension o cancelaciéon de la pagina de manera
sorpresiva. Algunos de las recomendaciones'*? mas importantes, son:

Las promociones de Facebook se deben administrar en aplicaciones que

estan en Facebook.com y deben incluir lo siguiente:

a) Una exoneracion completa a Facebook de toda responsabilidad
por parte de cada concursante o participante.

b) Un reconocimiento de que la promocion no estad patrocinada,
avalada, administrada ni asociada en modo alguno por la red
social.

c) Un aviso de divulgacion que indique que el participante
proporciona informacion a [destinatarios de la informacién] y no a
Facebook.

. No se debe:

a) Usar las funciones ni caracteristicas de Facebook como
mecanismo de registro en la promocién, votacion o de
participacion en la misma.

b) Notificar a los ganadores por medio de Facebook, por ejemplo, a
través de los mensajes, el chat o las publicaciones en perfiles o

paginas de Facebook.

142 . . . .z . . ,
Social Media Comunicacion; Facebook cambia sus normas para concursos y promociones, [en linea]

febrero de 2011, Direccién URL: http://socialmediacomunicacion.blogspot.com/2011/02/facebook-cambia-
sus-normas-para.html [consulta: 10 de agosto de 2011, 23:45 hrs.].
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CONCLUSIONES

Gracias a la utilizacion de las distintas acciones que se han explicado
anteriormente, Cultura UNAM representa un caso de éxito en Facebook y se debe

a que comprendio la esencia de las redes sociales: la interaccion.

“La mejor publicidad es la que va de boca en boca”, es una frase popularmente
conocida y utilizada, me atrevo a afirmar que es el proceso que se lleva a cabo en
redes sociales. Se traslada el “de boca en boca” a las configuraciones virales que
tiene la plataforma con las opciones de “me gusta”, “comentar” y “compartir’,
debido a que cada vez que un usuario lleva acabo alguna de estas tres acciones,

todos sus amigos tienen la oportunidad de verlo.

Es por ello que la interaccion a través de la conversacion con el usuario, debe ser
el objetivo principal de toda estrategia en redes sociales. De esta manera, se
permite mostrar el lado humano de la institucion para que el usuario pueda

identificarse, simpatizar con ella y crear un vinculo emocional.

Uno de los puntos favorables para Cultura UNAM es haberse atrevido a abrir un
espacio en Facebook cuando esta red aun no adquiria demasiada popularidad, ni
era utilizado como plataforma de difusion y comunicacion para una institucion.
Gracias a ello, crecio junto con la red social y tuvo la oportunidad de experimentar
y de trabajar con un margen de prueba y error que lo beneficiaba, pues

precisamente de esa forma mostraba su lado humano.

La inmediatez, otra de las principales caracteristicas de las redes sociales, ha
permitido que la plataforma se convierta en el nuevo centro de atencion a clientes
de las empresas. Ya que ademas de tener las funciones que facilitan la recepcion
de quejas y comentarios de los usuarios de determinado producto o servicio;
evitan el contratiempo que significa la burocracia en el sistema tradicional, por

teléfono con un asesor o en un moédulo fisico.
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Y es el caracter publico, propio de las caracteristicas de la plataforma, que resulta
especialmente atractivo y valioso para los seguidores, pues al momento de
publicarlo, el comentario queda a la vista de todas las otras personas que siguen a
la marca también. Por ello, una recomendacién para cualquier empresa o
institucion que desee abrir un espacio en redes sociales, es estar preparado para
todo tipo de publicacién, pues si el comentario es negativo, la rapida accién al
contestarlo y darle seguimiento, evita que se forme un efecto de bola de nieve en

el que el comentario atraiga mas interaccion negativa y derive en una crisis.

El estudio de campo demostré que las personas cada vez estan mas inmersas en
las redes sociales, no so6lo por entretenimiento como principal objetivo, si no para
estar informados a través de un canal que ya utilizan, en vez de visitar varios
canales al dia. También se debe al incremento del acceso a internet y el uso de
otros dispositivos ademas de la computadora que permiten el acceso a redes

sociales, como es el caso del smartphone.

Por ello, para las instituciones publicas y, especialmente culturales, debe ser una
necesidad y compromiso con la poblacion, que las redes sociales formen parte de
su estrategia de comunicacion. Asi al exhibir su informaciéon en cada uno de los
canales de difusion que se estén abriendo, expone a un mayor alcance de publico

todo el contenido que genera.

Por ello, parte de las responsabilidades del departamento de comunicacién y
difusion en cada una de las empresas e instituciones, es mantenerse informado y
actualizado sobre los habitos de consumo que tiene el publico meta, pues a través
de ellos se sabra en qué lugares, fisicos o virtuales, se debe estar presente para
generar presencia, posicionamiento y asi lograr un vinculo a través de la

conversacion constante.

Abrir un perfil en redes sociales es una forma de acercarse al consumidor y de

“saltar” el paso en que el usuario debe tomar la decision de buscar a la institucion,
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informaciéon o marca que quiere encontrar. Es aparecer en su mismo medio vy
encontrarlo, ofreciéndole una vasta seleccidén de informacion sobre los intereses a
los que él esta ligado y con los que se identifica formando grupos virtuales en

foros de discusion o donde comparten informacion.

Por eso es que en las redes sociales las comunidades ya estan formadas, pues
son las mismas comunidades que existen en la vida no virtual y que se agrupan a
partir del mismo tipo de interés. Para que se agrupen en un mismo lugar —ya sea
virtual 0 no- es cuestion de hacer visible el interés en comun y las personas
comenzaran a buscar dentro de la comunidad, que la informacién que se les

proporciona es de valor para ellos.

La comunidad que existe de la comunidad universitaria UNAM, fue uno de los
elementos principales del triunfo de Cultura UNAM como comunidad virtual. Pues
fue realizada para la comunidad UNAM por integrantes de la misma. Esto permitio

que la identificacion del target se diera de forma natural.

Asi, el Community Manager es una pieza clave dentro de la estrategia de
comunicacién, difusién y publicidad en redes sociales, pues uno de los puntos
principales es entender y simpatizar con el segmento objetivo para conocer de
forma mas clara los intereses y habitos del target de la campana. A partir de ello,
la estrategia en social media debe ser cuidadosamente planeada, pues funcionara
como sala de prensa y se convertira en la oficina de atencion al cliente de la

institucion en el mundo virtual.

Respecto al costo, la campafia de Cultura UNAM en redes sociales representd un
gasto econdmico de 0.01% del presupuesto otorgado para la Coordinacion de
Difusion Cultural. Se utilizd 100% recursos humanos, estudiantes de Ciencias de
la comunicacion, Letras Hispanoamericanas y Disefo grafico para elaborar la

estrategia, y llevar la alimentacion y administracion de las redes, asi como la
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creacion de vinculos con otros perfiles para lograr intercambios y convenios para

crear sinergias.

Si bien en un principio, Facebook sélo fue utilizada con fines comerciales para
empresas, el sector institucional ha tomado gran fuerza dentro de la red, formando
ya un porcentaje representativo de comunidades dentro de las redes sociales.
Debido también a que el sector cultural tiene a su favor un elemento muy
importante: los usuarios son mucho mas sensibles a que la informacién de este
tipo de instituciones les otorgue un valor, pues por ser informacion cultural, toda

aquella que se publique estara aportando conocimiento.

El desglose de la estrategia y campana de Cultura UNAM en Facebook, puede
servir como guia de orientacién para cualquier institucion cultural. Al 2012, Cultura
UNAM es la pagina cultural con mas seguidores de México, y se encuentra
posicionada arriba de perfiles mas generales, como el Facebook general de la
UNAM.

Y la propuesta presentada en el punto 4.5 de este trabajo, es aplicable a la
estrategia de difusidn en redes sociales de cualquier institucién cultural que desee
abrir una cuenta en Facebook. Para ello, como toda campafa de publicidad,
debera establecer antes cual es su publico objetivo, decision a partir de la cual
puede empezar a construir su estrategia, observando cual es el lenguaje con el

que debe dirigirse y cual es la informacion de valor que va a ofrecerle a su target.

La integracion de redes sociales en la campana publicitaria ha tomado tal interés
de 2010 a 2011, la inversién publicitaria online en este tipo de plataformas creci6
164%'* lo que indica la importancia que esta teniendo en el campo publicitario,
derivado también de los resultados que han arrojado para las empresas e
instituciones que estan presentes en ese tipo de espacios.

3 “Estudio de Inversion Publicitaria Online en México”, [en linea], 2012, México, IAB México, Direccion URL:
http://www.slideshare.net/iabmexico/estudio-de-inversin-publicitaria-online-en-mxico-resultados-2011
[consulta: 19 de agosto de 2012, 23:35 hrs.].
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