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INTRODUCCION

El desarrollo de las tecnologias ha implicado un cambio en los procesos de comunicacion,
modelos, perspectivas y formas de transmitir la informacién. Durante los Ultimos afios, a
partir de la expansion del Internet, los Social Media o plataformas de informacion en linea
han cobrado especial importancia para la sociedad a tal grado que han modificado el estilo

de vida de cada una de las personas e incluso de las organizaciones.

Actualmente resulta casi imposible pensar en una cotidianidad sin que estén presentes los
Social Media, estos han optimizado tiempos y han roto barreras geograficas y temporales de
tal manera que el mundo esta conectado todo el tiempo y la circulacion de informacion es un
proceso continuo Yy dindmico. Asi como las personas adoptan estos nuevos procesos, las
organizaciones también lo hacen con el fin de estar a la vanguardia y aprovechar estos medios

para lograr parte de sus objetivos institucionales e impactar masivamente al publico.

Es tal la expansion del uso de las plataformas digitales que la gestion de contenidos en ella
se ha convertido en una tarea cotidiana para muchas personas y la alfabetizacion digital
resulta indispensable para el funcionamiento de muchas organizaciones. Este texto esta
dedicado a realizar un reporte de las actividades realizadas en el Instituto de Investigaciones
Estéticas (IIE) a manera de servicio social comprendido entre el afio 2015 y 2016, desde una

perspectiva de comunicacion digital.

Como estudiante de la carrera de Ciencias de la Comunicacion, en el IIE se tuvo la
oportunidad de colaborar en el Departamento de Informatica especificamente en la gestiéon y
administracion de contenidos en plataformas digitales como paginas web y redes sociales. ES
asi que este trabajo es resultado de la iniciativa de colaborar no s6lo con una mera descripcion
de las actividades realizadas en esta Institucion, sino una propuesta Social Media para

mejorar la gestion de los contenidos.

El interés para realizar este texto fue tanto académico como profesional y se construyd con
base en la observacion y colaboracion para la gestion y administracién de contenidos digitales

en el lIE y la identificacion de fortalezas pero sobre todo de areas de oportunidad desde una



perspectiva totalmente de comunicacion, ya que en el Departamento de Informatica no existe

alguna figura que sea especialista en este tema.

El diagnostico participativo y la observacion derivada del mismo en el IIE fueron elementos
indispensables para la realizacién de este texto y se tiene un enfoque interno de la situacion.
Por otro lado, la investigacion documental y las entrevistas con los colaboradores del Instituto
arrojaron resultados de gran relevancia, ademas de que hicieron mas solida la informacion

que aqui se concentra.

Sin embargo, para la realizacion de la propuesta Social Media para el IIE, también se hace
énfasis en el Instituto per se, los estudios de comunicacién y el desarrollo de la comunicacion

digital, las redes sociales, asi como sus implicaciones y brechas digitales.

Es asi que el objetivo general de este trabajo, ademés de la realizacion de una propuesta
practica de Social Media, involucra una explicacion documental de la historia del IIE, sus
funciones y areas de apoyo asi como una recopilacion de los antecedentes de la comunicacion
digital.

Bajo esta lbgica, el capitulo nimero uno esta enfocado en la documentacion del 1IE desde la
historia de sus inicios, sus objetivos y filosofia, el Coloquio Internacional de Historia del
Arte, hasta las areas de apoyo con las que actualmente cuenta y de manera muy particular la
descripcion del Departamento de Informatica, area en la que se desempefiaron las actividades

de servicio social y que motivaron a la realizacion de este documento.

Ademas, en este mismo apartado se hace especial referencia al concepto de comunicacion
per se y sus principales modelos y teoricos, tema precedido por la comunicacion digital y su
conceptualizacion y modelos. Se alude a la importancia de la comunicacion digital para el
desarrollo actual de las organizaciones y el rol que tienen las redes sociales para lograr una
interaccion con los usuarios de manera inmediata y directa. Para finalizar este capitulo se

alude a las redes y a las brechas que existen en el proceso de comunicacion digital.

El segundo capitulo es una descripcién préactica de las actividades realizadas en IIE como el
monitoreo de medios, la administracion de la pagina web y gestién de contenidos en redes
sociales, mismas que fueron consideradas para la propuesta que se describe en el dltimo

capitulo. Ademas se describe la operacion de la gestion de contenidos web en el lIE y el



proceso que se realizd durante la prestacién de servicio social para el cumplimiento de las

funciones asignadas dentro del Departamento de Informética.

En el tercer capitulo se expone a manera de cierre una propuesta Social Media descrita con
base en los antedentes tedricos del capitulo uno y la enunciacion descriptiva de la operacion
de la gestion de redes sociales del capitulo dos. Este apartado incluye una propuesta completa
de acuerdo con los recursos, pero sobre todo ccon las necesidades del IIE en cuanto a la
interaccion con sus usuarios en redes sociales. Se desriben objetivos, tacticas y también se

propone contar con un plan de crisis.

Finalmente las conclusiones sintetizan la importancia de la comunicacion digital no sélo en
el IIE sino en todas las organizaciones para tener un mejor posicionamiento de imagen y
establecer relaciones favorables si se lleva un adecuado plan Social Media. También se
destacan los beneficios de llevar a cabo la propuesta que se realiza como es el caso de mejorar

la interaccion con los usuarios y destacar las aportaciones del IIE para el patrimonio cultural.

Se trata de un texto que estd centrado en el Instituto de Investigaciones Estéticas y en la
gestion y administracion de su informacion desde una perspectiva comunicativa y que ofrece
una propuesta practica para optimizar la difusion de la informacién con la finalidad no sélo
de beneficiar a este Instituto sino de realizar una aportacion de valor a la Universidad

Nacional Auténoma de México.



CAPITULO 1

CONTEXTO INSTITUCIONAL Y CONCEPTOS BASICOS
DE COMUNICACION

1.1 INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ESTETICAS

1.1.1 El Instituto

El Instituto de Investigaciones Estéticas (IIE) es uno de los 33 institutos con los que cuenta
la Universidad Nacional Autonoma de Meéxico (Institutos, centros y programas, obtenido en
https//www.unam.mx/) y pertenece a la Coordinacion de humanidades conformada por 12

institutos de investigacion.

El Instituto de Investigaciones Estéticas estd dedicado principalmente a la investigacién de
historia y critica del arte a través de sus 63 investigadores (Mision en Instituto de
Investigaciones Estéticas, obtenido en http//www.esteticas.unam.mx/) que versan en sus
lineas de indagacion, pero cuyas aportaciones han sido de gran valor no solo para la UNAM

sino para el patrimonio cultural nacional.

El IIE esta dedicado a la preservacion cultural de obras artisticas tales como fotografias, artes
plasticas, obras cinematograficas, musicales e incluso arquitectonicas. Desde sus inicios, el
objetivo del Instituto ha sido no soOlo la investigacion y preservacion, sino también la
ensefianza y difusion del conocimiento construido. Asi, la misién del Instituto es (Misidn en

Instituto de Investigaciones Estéticas, obtenido en http//ww.esteticas. unam.mx/):

“Investigar, ensefar y difundir el arte en los campos de la historia, la teoria y la critica del
arte, asi como la conservacion y la defensa del patrimonio artistico nacional en sus diferentes

periodos: prehispanico, colonial, moderno y contemporaneo. Disciplinas como la



arquitectura, las artes plasticas, el cine, la fotografia, la musica, la danza, la literatura y el
teatro son estudiados por su planta académica integrada actualmente por 63 investigadores,
52 técnicos académicos. Forma historiadores de arte en el nivel de posgrado en colaboracion
con la Facultad de Filosofia y Letras de la UNAM, y fomenta el intercambio académico con
instancias afines. La difusion de sus trabajos se realizan mediante coloquios, cursos,

diplomados, conferencias y, particularmente, sus publicaciones”.

La relevancia que ha cobrado el Instituto de Investigaciones Estéticas en la UNAM, a nivel
nacional e internacional, se debe en gran parte al trabajo constante que sus investigadores
desarrollan en doce lineas de investigacion: arte prehispanico, arte virreinal, arte del siglo
XIX, arte contemporaneo, arte del siglo actual, fotografia, literatura, historia y teoria de la
msica, historia de la danza, historia de la arquitectura moderna, arquitectura contemporanea
de Meéxico e historia del cine (Objetivo en Instituto de Investigaciones Estéticas en

http://www.esteticas.unam.mx/).

1.1.2 Objetivo

El Instituto de Investigaciones Estéticas, desde sus inicios como Laboratorio de Arte
pretendid que su objetivo fundamental fuera la aportacién de conocimientos de historia del

arte con base en las investigaciones de sus colaboradores.

Reciente a la fundacion del IIE, su investigacion estaba centrada en el arte virreinal; sin
embargo a partir de la propuesta de Justino Fernandez de ampliar las lineas de investigacion,
el objetivo inicial se modifico para ser multifacético. Con este antecedente, el objetivo
institucional que publica el 1IE en su pagina web es el siguiente (Objetivo en Instituto de

Investigaciones Estéticas en http://www.esteticas.unam.mx/):

“Fortalecer las investigaciones tendientes a enriquecer los conocimientos histéricos, estéticos
y artisticos con el fin de contribuir a la cultura humanistica nacional e internacional, en las
doce lineas de investigacion que actualmente desarrolla el Instituto: arte prehispanico, arte
virreinal, arte del siglo XIX, arte contemporaneo, arte del siglo actual, fotografia, literatura,
historia y teoria de la musica, historia de la danza, historia de la arquitectura moderna,
arquitectura contemporanea de México e historia del cine”.



1.1.3 Historia

El antecedente directo del Instituto de Investigaciones Estéticas es el Laboratorio de Arte de
la Escuela Nacional Preparatoria iniciado por Manuel Toussaint como respuesta a la
propuesta del historiador de arte espafiol Diego Angulo Ifiiguez quien sugirié crear un centro
dedicado a la investigacion artistica. EI 20 de febrero de 1935 se firmd el acta constitutiva

del Laboratorio de Arte en la que se describe lo siguiente:

“La historia de nuestras artes plasticas esta por hacerse. Ha habido estimables esfuerzos aislados,
pero falta un centro coordinador y autorizado. Ese puede y debe ser nuestra Universidad, centro
maximo de cultura en el pais.” (Toussaint, 1935).

Sin embargo, el Laboratorio de Arte fue elevado rapidamente a categoria de Instituto y el 3
de agosto de 1936 se cred el Instituto de Investigaciones Estéticas ubicado en la Escuela
Nacional Preparatoria, a cargo de Manuel Toussaint y bajo la rectoria de Fernando Ocaranza
Carmona en la Universidad Nacional Auténoma de México (Rectores 1929-1946 en
https/Aww.unam.mx). Este nuevo centro de estudios se convirti en el primer instituto en
México dedicado a la investigacion y critica de historia del arte y en el quinto Instituto de la

maxima casa de estudios tal como se muestra a continuacion:

INSTITUTO CARggc?gN
1 |Instituto de Biologia (IB) 1929
2 |Instituto de Geologia (IGL) 1929
3 |Instituto de Investigaciones Historicas (I1H) 1930
4 |Instituto de Investigaciones Sociales (11S) 1930
5 |Instituto de Investigaciones Estéticas (IIE) 1936
6 |Instituito de Fisica (IF) 1939
7 |Instituto de Investigaciones Econdmicas (lIEc) 1940
8 [Instituto de Quimica (1Q) 1941
9 |lInstituto de Matematicas (IM) 1942




10 |Instituto de Geografia (1Gg) 1943
11 |Instituto de Geofisica (IGEF) 1949
12 |Instituto de Ingenieria (11) 1956
13 |Instituto de Astronomia (I1A) 1967
14 | Instituto de Investigaciones Bibliograficas (I1B) 1967
15 |Instituto de Investigaciones Filosdficas (lIFs) 1967
16 | Instituto de Investigaciones Juridicas (11J) 1967
17 |Instituto de Investigaciones Biomédicas (1IB) 1969
18 | Instituto de Investigaciones Antropolégicas (I1A) 1973
19 |Instituto de Investigaciones Filologicas (I1FL) 1973
20 Instituto de Investigaciones en Matematicas Aplicadas y en 1976
Sistemas (IIMAS)
21 |Instituto de Ciencias del Mar y Limnologia (ICMyL) 1981
22 |Instituto de Fisiologia Celular (IFC) 1985
23 |Instituto de Ciencias Nucleares (ICN) 1988
24 | Instituto de Biotecnologia (1Bt) 1991
25 |Instituto de Ecologia (IE) 1996
26 | Instituto de Investigaciones en Materiales (11M) 1996
27 | Instituto de Neurobiologia (INB) 2002
28 |Instituto de Ciencias Fisicas (ICF) 2006
29 Instituto de Investigaciones sobre la Universidad vy la 2006
Educacion (IISUE)
30 Instituto de Investigaciones Bibliotecoldgicas y de la 2012

Informacion (11BI)




31 [Instituto de Energias Renovables (IER) 2013
Instituto de Investigaciones en Ecosistemas y Sustentabilidad

32 2015
(1IES)

33 Centro de Investigaciones Multidisciplinarias sobre Chiapas y 2015

la Frontera Sur (CIMSUR)

Elaborado por la autora con base en informacion consultada en las paginas web de los Institutos.

Ademas, el IIE fue el tercer Instituto de la Coordinacion de Humanidades precedido

Unicamente por los Institutos de Investigaciones Sociales e Historicas,

iniciadas  sus

actividades seis afios antes. En la siguiente tabla se muestra el antecedente y afio de creacion

de cada uno de estos Institutos.

® ol A D
A
1 | Instituto de Investigaciones Historicas (11H) 1930
2 | Instituto de Investigaciones Sociales (11S) 1930
3 | Instituto de Investigaciones Estéticas (IIE) 1936 Laboratorio de Arte (1935)
4 Instituto de Investigaciones Econdmicas 1940
(lEc)
5 Instituto de Investigaciones Bibliogréaficas 1967 Instituto Bibliografico
(nB) Mexicano (1899)
6 Instituto de Investigaciones Filosoficas 1967 Centro de Estudios
(1Fs) Filosoficos (1940)
. N - Instituto de Derecho
7 | Instituto de Investigaciones Juridicas (11J) 1967 Comparado (1941)
. L . Seccion de Antropologia enel
8 Irlsgtuto de Investigaciones Antropoldgicas 1973 Instituto de Investigaciones
(11A) Histéricas (1963)
9 Instituto de Investigaciones Filoldgicas 1973 Centro de Estudios
(HFL) Literarios (1956)
10 Instituto de Investigaciones sobre la 2006 Centro de Estudios sobre la
Universidad y la Educacion (IISUE) Universidad (1976)




Centro Universitario de
2012 Investigaciones
Bibliotecologicas (1981)

Instituto de Investigaciones

1 Bibliotecoldgicas y de la Informacion (11BI)

Centro de Investigaciones
Humanisticas de
Mesoamérica y el Estado
de Chiapas (1985)

Centro de Investigaciones
12 | Multidisciplinarias sobre Chiapas v la 2015
Frontera Sur (CIMSUR)

Elaborado por la autora con base en informacion consultada en las paginas web de los Institutos.

Se pretendia que el nuevo Instituto fuera similar al Laboratorio de Arte de la Universidad de
Sevilla a partir de las inquietudes del mismo Manuel Toussaint y de Rafael Garcia Granados,
Luis MacGregor y Federico GOmez de Orozco, quienes también fueron los primeros

colaboradores del Laboratorio de Arte. (Arciénaga, 2010, p. 310).

No obstante, el Laboratorio de Arte no desaparecio ni dejé de funcionar sino que se convirtid
en una dependencia del nuevo Instituto bajo la direccion de Rafael Lopez de 1939 hasta 1955.
Por otro lado, en el Instituto de Investigaciones Estéticas la direccion estuvo a cargo de su
fundador Manuel Toussaint hasta 1955. Durante este tiempo, Toussaint fue testigo del
significativo desarrollo de la institucién durante sus primeros afios a partir de los resultados

de sus investigaciones referentes al arte prehispanico, colonial, moderno y contemporaneo.

Durante los primeros afios del Instituto, Justino Fernandez, historiador y escritor muy cercano
colaborador de Manuel Toussaint, establecio las lineas de accion que tendria el Instituto y
definid que este nuevo centro no debia limitarse al estudio de las artes plasticas sino que era
necesario para la aportacion cultural del pais ampliar el panorama de investigacion a otras

expresiones artisticas.

Por esto, los investigadores del Instituto comenzaron a interesarse por otras areas
relacionadas con el arte tales como la antropologia y la literatura. Actualmente el Instituto
también estd enfocado en la investigacion de la historia, el cine, la muisica o la fotografia.
Ademés, el Instituto se destac6 por la libertad con la que podian trabajar sus investigadores;
factor de gran importancia para crear un espiritu de autonomia. Asi lo manifiesta la
investigacion de Clementina Diaz y de Ovando en el libro conmemorativo por el 80

aniversario del IIE (Arciénaga, 2010).



“El espiritu de libertad de investigacion, de catedra y de difusion sigue siendo prioritario, es
eje distintivo de nuestra universidad; por lo tanto, consideramos oportuno reiterar que buena
parte del éxito del Instituto de Investigaciones Estéticas tiene como premisa el que “La

libertad de expresion personal es principio fundamental intocable” (Arciénaga, 2010) .

El dinamismo del Instituto de Investigaciones Estéticas se ve reflejado no sélo en la apertura
de los rubros de investigacion sino incluso en su ubicacion. En un inicio, como ya se
describié, el IIE se establecié en la Escuela Nacional Preparatoria en San lldefonso,
posteriormente tuvo sus instalaciones en la Escuela de
Jurisprudencia y afios después de que Miguel Aleman
iniciara el proyecto de Ciudad Universitaria, llegd al sexto

piso de la Torre |1 de Humanidades (Arciénaga, 2010).

Actualmente el IIE se encuentra ubicado en la zona cultural
de Ciudad Universitaria, a pesar de que al inicio para sus
fundadores ubicarlo en esta zona fuera una idea poco viable
por la lejania que tiene con el campus central de Ciudad
Universitaria. Sin embargo, su cercania con otros institutos

de humanidades y sociales ha sido favorable para la

retroalimentacién entre estos.

La aceptacion y el alcance que tuvo el IIE llevo a la creacion

Fachada principal del IIE

de una sede en la ciudad de Oaxaca, en donde al igual que
en la sede de Ciudad Universitaria se lleva a cabo investigacion de historia y critica de arte.
Ademéds, parte de la riqueza de la investigacion de esta sede se debe a que se encuentra en

uno de los estados de la Republica con mayor diversidad cultural v artistica.

El alcance del IIE no se limita a la investigacion en su sede principal y en Oaxaca sino que
se extiende por las facultades de Filosofia y Letras, Arquitectura; por las Escuelas Nacionales
de Artes Plasticas y Mdusica; por la Biblioteca y la Hemeroteca Nacionales, asi como por los
museos Universitarios de Ciencias y Artes, Universitario de Arte Contemporaneo, Nacional
de Antropologia e Historia, Nacional de Arte, y de Arte Moderno, solo por citar las
instituciones mas significativas en el panorama de la cultura nacional (Arciénaga, 2010,

p.17). En estas sedes se realizan trabajos extensivos de investigacion realizados en el IIE.
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Actualmente, el Instituto de Investigaciones Estéticas es uno de los centros de estudio mas
importantes de Mexico y Latinoamérica. Ha destacado por sus investigadores, hazafas,
aportaciones al gremio artistico y cultural tales como el estudio de la pintura mural
prehispanica, gramatologia y escrituras jeroglificas mesoamericanas, sOlo por mencionar
algunos ejemplos. Ademas, el IIE se reconoce por la vinculacion académica y por sus
encuentros a nivel internacional como es el caso del Coloquio Internacional de Historia del
Arte.

1.1.4 El Coloquio Internacional de Historia del Arte

Una de las mayores aportaciones del IIE ha sido la realizacion anual del Coloquio
Internacional de Historia del Arte desde 1975 como respuesta a la exhortacion de Jorge
Alberto Manrique Castafieda, quien fue director de esta institucion en el periodo
comprendido de 1974 a 1980 (Arciénaga, 2010). La intencion era realizar un encuentro con
académicos e investigadores en el que se tuviera la oportunidad de compartir el conocimiento

derivado de la investigacion del patrimonio cultural y artistico.

El Coloquio Internacional de Historia del Arte en conjunto con la investigacion realizada
desde los inicios del Laboratorio de Arte fue estimulo para la generacion de contenidos y

conocimiento artisticos y culturales en Mexico.

El primer encuentro de este tipo se llevo a cabo en la ciudad de Zacatecas Yy asistieron notables
investigadores y criticos de arte como el mismo Jorge Alberto Manrique, Elisa Vargaslugo y
Mario Pedrosa. Para Manrique, la intencion de realizar los coloquios fuera de la Ciudad de
Meéxico era aumentar la participacion de los ponentes y que la investigacion y difusion no se

centralizara en un unico lugar (Arciénaga, 2010, p. 123).

Una de las caracteristicas principales de este exitoso encuentro académico y cultural ha sido
la variedad de los contenidos vy la diversidad en cuanto a aportaciones de los ponentes a pesar

de que cada afio el Coloquio esta definido por un tema en particular.

No obstante, este no ha sido el Unico encuentro de gran relevancia a nivel internacional ya
que en 1991 bajo la direccion de Rita Eder y propdsito suyo y de Carlos Chanfon y Elisa
Vargaslugo se cred el Seminario de Estudio y Conservacion del Patrimonio Cultural del
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Instituto de Investigaciones Estéticas (Arciénaga, 2010, p. 123) . Estos encuentros han tenido
lugar en diversas ciudades tales como Colima, San Luis Potosi, Tlaxcala, Pachuca, Taxco,

Toluca, Cérdoba, Morelia, Oaxaca, Cuernavaca, Quito y la Ciudad de México.

En el afio 2008 el XXXII Coloquio Internacional de Historia del Arte tuvo lugar fuera de
México, el pais elegido fue Perl y se realizd en la ciudad de Lima con el apoyo de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert y la Universidad Mayor de San Marcos (Arciénaga,
2010).

Oaxaca, Querétaro, Yucatan y la Ciudad de México. ElI XLI Coloquio que se realizara del 2

Los afios posteriores el evento se realizo en México en los estados de Chiapas,

al 4 de octubre de este afio, se llevard a cabo en la Benemérita Universidad de Puebla.

Los Coloquios Internacionales, tematicas y sedes del IIE desde 1975 han sido los siguientes:

COLOQUIO SEDE | FECHA
| La dicotomia entre arte culto y arte Zacatecas, Del 11 al 14 de agosto,
popular Zacatecas. 1975.
I La dispersion del manierismo: Oaxtepec, Del 26 al 28 de julio, 1976,
documentos de un coloquio. Morelos.
1l La |conogr§1f|a en el arte Xalapa, Veracruz 1977
contemporaneo
. L Morelia, Del 23 al 26 de octubre,
\Y El arte emifero en el mundo hispanico Michoacan 1978
N Orozco: una relectura Guadalajara, Del 7 al 10 de noviembre,
' Jalisco. 1979.
. ] Ciudad de Del 10 al 14 de noviembre,
Vi Ciudad: Concepto y Obra México 1980
Vil Las academias del arte Guanaj_uato, Del 3 al 6 de noviembre,
Guanajuato. 1981.
Vil Los estudios sobre el arte mexicano: | Ciudad de Del 22 al 24 de noviembre,
examen Yy prospectiva. México 1982.
N . Ciudad de Del 3 al 6 de octubre,
IX El nacionalismo y el arte mexicano México 1983,
Simpatias y diferencias: relaciones del Ciudad de
X arte mexicano con el de América g Del 3 al 6 de junio, 1985.
. Mexico
Latina.
X Historia, leyendas y mitos en México: | Ciudad de Del 10 al 14 de noviembre,
su expresion en el arte. México 1986.
X 1492, Dos mundos: paralelismos y Querétaro, Del 7 al 10 de noviembre,
convergencias. Querétaro. 1987.
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Del 6 al 10 de noviembre,

Xl i
Tiempo y arte Oaxaca, Oaxaca. 1988,
X1V Encuentros y desencuentros en las Veracruz, Del 24 al 28 de septiembre,
artes Veracruz. 1990.
XV Los discursos sobre el arte Taxco, Guerrero. Del 11al 11598i noviermbre,
. - Ciudad de Del 9 al 11 de noviembre
XVi : ’
Artes y vida cotidiana México 1992,
VI Arte, historia e identidad en América: | Zacatecas, Del 22 al 27 de septiembre,
Visiones contemporaneas. Zacatecas. 1993.
San Miguel de .
XVl Arte y violencia Allende, Del 7 al 10 de noviembre,
. 1994,
Guanajuato.
. Ciudad de Del 16 al 20 de octubre,
XIX Arte y espacio. México 1995
XX Patrocionio, coleccion y circulacion Puebla, Puebla, Del 8 al 12 de octubre,
de las artes. 1996.
XXI La abolicion del arte Oaxaca, Oaxaca. Del 25 al 31()9%? septiembre,
(In) disciplinas estéticas. Estética e . :
XXII historia del arte en el cruce de los Quergtaro, Del 23 al 28 de septiembre,
. Querétaro. 1998.
discursos.
Del 26 de septiembre al 1
XXIII
Amor y desamor en las artes Xalapa, Veracruz de octubre, 1999
. Guadalajara, Del 1 al 6 de octubre,
XXIV Arte y ciencia Jalisco. 2000.
XXV La imacen politica San Luis Potosi, | Del 28 de noviembre al 2
gen p SLP. de diciembre, 2001.
. Saltillo Del 10 al 14 de noviembre
XXVI ! '
El proceso creativo Coahila. 2002.
. . Veracruz Del 9 al 14 de noviembre
XXV ! '
Orientes y occidentes \eracruz 2003,
. . Campeche Del 25 al 29 de octubre
XXVII ’ ’
La imagen sagrada y sacralizada Campeche. 2004.
Miradas disidentes. Géneros y sexo en Del 23 al 28 de octubre
XXIX '
la historia del arte Puebla, Puebla. 2005.
" Ciudad de Del 8 al 11 de octubre
XXX _ ;
Estéticas del des(h)echo México 2006.
XXXI El futuro Oaxaca, Oaxaca. Del 14 aI21080ge octubre,
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Apropiarse del arte: impulsos y . .
XXXII .
pasiones Lima, Perq. 2008
Estética del mal: conceptos y San Cristobal de
XXXIII o resentaciones; las Casas, 2009
P Chiapas.
La metropoli como espectéaculo: la Ciudad de
XXXIV . o -
Ciudad de México. México 2010
Continuo/discontinuo. Los dilemas de
XXV la historia del arte en América Latina Oaxaca, Oaxaca. 2011
XXXV Los _estatut_o,s de la imagen: creacion- Clgdgd de 2012
manifestacié n-percepcion México
XXXVII | Estética del paisaje en las Américas Quergtaro, 2013
Querétaro.
XXXV | Animalistica Meérida, Yucatan. 2014
XXXIX Historia del arte y estética, nudos y Clgdgd de 2015
tramas México
Mundo, imperios y naciones: la Ciudad de
XL D o . 2016
redefinicion del “arte colonial México
XLI Entre imagen y texto Puebla, Puebla. 2017

Elaborado por la autora con base en informacion consultada en la pagina web del Instituto de
Investigaciones Estéticas.

Esta relacion es una muestra de la variedad de contenidos que se han tratado en este
encuentro y que representa una gran aportacion a la formacion y discusion del conocimiento

de la historia del arte.

1.1.5 Departamentos y areas del IIE

Como parte del desarrollo del Instittto de Investigaciones Estéticas se han creado
departamentos y areas de apoyo para lograr la funcionalidad y operacion del mismo. Ademas,

esto ha permitido delegar funciones, el trabajo en equipo y por ende tener mejores resultados.

Sin embargo, las tareas de cada area o departamento no son actividades aisladas sino que
unas dependen de las otras y hay apoyo entre todas, como en cualquier organizacional
funcional. De esta manera se logra la funcionalidad no sélo de la sede principal en Ciudad
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Universitaria sino también en la sede Oaxaca. A continuacion se describen de manera general

las siete areas principales con las que opera el IIE.

e Archivo fotogréafico Manuel Toussaint

Nombrado en honor al fundador y primer director del IIE, el archivo fotografico del Instituto
es una dependencia que ha operado desde hace mas de cincuenta afios y esta dedicado
principalmente a la catalogacion, preservacién y difusion de un patrimonio fotografico
propiedad de la UNAM, mismo que se conforma por fotografias propias de la Universidad y

de colecciones privadas.

Fue en 1953 cuando a peticion del fundador del IIE, Manuel Toussaint, que se comenzo a
trabajar con un archivo fotogréfico, y estaba a cargo de Elisa Vargaslugo (Arciénaga, 2010,
p. 185). Con el paso de los afios la fototeca, como también se le conoce, se ha ido
modernizando y se han asignado méas recursos para su conservacion. Actualmente, el archivo
trabaja en la elaboracion de una fototeca digital con el fin de difundir y hacer mas asequible
el patrimonio fotografico. Este proyecto es resultado de los esfuerzos para expandir el

conocimiento de la Institucion a través de los medios digitales.

e Archivo Historico Documental

Esta area esta dedicada principalmente a facilitar la busqueda de documentos que apoyan la
investigacion de historia y critica del arte y que sustentan la indagacion realizada. EI Archivo
Histérico Documental fue creado en 2007 por Arturo Pascual Soto (Arciénaga, 2010, p. 210),
quien dirigia el Instituto en ese entonces. Para Maria del Carmen Sifuentes Rodriguez “en el
Archivo Histérico se llevan a cabo las funciones de organizacion, conservacion y difusion
del acervo documental, que se ha constituido en el guardian de la memoria del Instituto”

(Arciénaga, 2010, p.211).
e BibliotecaJustino Fernandez

El IIE tiene una biblioteca que cuenta con ejemplares relacionados a la investigacion
realizada en la misma institucion y otros relacionados. Su historia comenzd meses despues
de la creacion del Laboratorio de Arte con una donacion de publicaciones de investigaciones

realizadas en el mismo laboratorio. ‘“Diversas instituciones como el Museo del Prado, el
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Instituto Don Juan en Madrid y luego el Institut International de Coopération Intellectuelle,
también contribuyeron a incrementar este acervo con numerosos volimenes” (Arcienaga,

210, p.177). Actualmente la libreria estd abierta al plblico y se encuentra dentro IIE en
Ciudad Universitaria.

e Departamento de publicaciones

Este Departamento concentra el trabajo editorial que se realiza en el Instituto. Las
publicaciones son variadas, producto de la investigacion en las
distintas areas de especializacion del IIE como pintura,

escultura, danza, misica, fotografia, entre otras.

Ademds, esta area es la encargada de la publicacion de la
revista Anales del Instituto de Investigaciones Estéticas,
misma que comenzO su publicacion en 1937, casi desde el
inicio de las actividades del IIE y es una de las publicaciones
mas relevantes. Las publicaciones del 1IE pueden ser también
consultadas en linea asi como la revista Anales y demas

contenidos digitales como Ebooks, Encrucijada o Revista

Electronica Imagenes.

Departamento de publicaciones

e Intercambio Acadéemico y extension universitaria

Esta area esta dedicada a fomentar y apoyar el intercambio académico a nivel nacional e
internacional con distintas universidades y centros de estudio con la finalidad de fortalecer

el desarrollo de la investigacién vy crear vinculos entre el IIE y otras instituciones.

Se apoya de diferentes programas académicos para ofrecer mayor nimero de intercambios
académicos y favorecer la generacion y aplicacion de conocimientos en las areas de la
historia, teoria y critica del arte, asi como en la proteccion y defensa del patrimonio cultural

(Intercambio académico y extension universitaria en http// www. esteticas. unam. mx/
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intercambio_academico). Ademas, este departamento es el encargado de difundir a nivel

nacional e internacional las actividades e investigaciones realizadas en el IIE.

e Laboratorio de Diagnostico de Obras de Arte

El Laboratorio de Diagnostico de Obras de Arte se ubica dentro de las areas de trabajo del
Instituto de Investigaciones Estéticas de la UNAM vy estd constituido como una de las
Coordinaciones de esta dependencia. Se fundé en octubre de 1992 como una iniciativa
conjunta de este Instituto y el Comite Mexicano de Historia del Arte (CMHA) adscrito al
Comité Internacional de Historia del Arte, organismo no gubernamental de la UNESCO
(Laboratorio De Diagnostico de Obras de Arte, consultado en http// www.

esteticas.unam.mx/ laboratorio_diagnostico).

En esta coordinacion se desarrollan proyectos académicos y de investigacion con el apoyo
de tecnologia especializada, por lo que se requiere la colaboracion del area de informatica y

de soportes como la fotografia o la quimica para poder realizar sus tareas.

1.2 DEPARTAMENTO DE INFORMATICA
1.2.1 El departamento

El Departamento de Informéatica es otra de las areas de apoyo del IIE y su responsabilidad es
atender los asuntos de computo y tecnologia de todo el personal dentro del Instituto. Ademés,
ofrece apoyo técnico para la realizacion de eventos, transmision via streaming, soporte
técnico a equipos del IIE y a plataformas digitales como la péagina web y las redes sociales

que se administran en esta dependencia.

Desde esta area se desarrolla gran parte de la difusion de las actividades del IIE a traves de
las publicaciones que se realizan de manera semanal en la Gaceta UNAM vy de la
administracion de la pagina web y las redes sociales con las que cuenta este Instituto
(Facebook, Twitter y YouTube). Por otro lado, también es el area responsable de la difusion
de las publicaciones electronicas y de apoyar en el desarrollo web para transmitir

determinados proyectos dentro del I1E a través de la comunicacion digital.
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1.2.1.1 Objetivos

Los objetivos del Departamento de Informética son:

Atender las necesidades de cémputo dentro del I1IE para su buen
funcionamiento en todos los niveles, desde el operativo hasta el directivo o de
investigadores.

Ofrecer apoyo técnico para la realizaciébn de eventos, asi como difundir a
través de la tecnologia cada uno de estos para que tengan mayor alcance no
sOlo entre la comunidad universitaria sino a nivel nacional e incluso
internacional.

Administrar de manera adecuada la pagina web oficial del Instituto, la gestion
y difusion de las publicaciones electronicas y las redes sociales con que cuenta
el Instituto.

Apoyar en proyectos de investigacion dentro del IIE, cuya difusion tenga
como soporte la comunicacion digital y el disefio de paginas web.

Difundir las actividades propias del IIE a través de la publicacion semanal de

actividades en la Gaceta UNAM, de la pagina web y redes sociales.

En este Departamento, en lo que se refiere a la difusion de contenidos, la comunicacion juega

un papel de gran relevancia ya que del buen manejo de ella depende, en gran parte, del

impacto que pueda tener entre los usuarios la informacion que desde aqui se emite.

1.2.1.2 Organigrama

El Departamento de Informatica estd conformado por siete personas; un Coordinador de

Departamento, una secretaria y siete Técnicos Académicos que fungen como responsables

de dar el soporte técnico a las demas areas del Instituto ademas de brindar todas las

facilidades para que los elementos tecnoldgicos del mismo funcionen adecuadamente. Por

otro lado, el personal también es responsable de planear, desarrollar, gestionar y monitorear

las plataformas digitales para distintos proyectos.
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A continuacién se muestra de manera esquematica qué es el Instituto de Investigaciones

Estéticas y sus principales funciones a manera de resumen de este apartado.

Victor Hugo Zamora Guerrero
Coordinador del Departamento

Mireya Santillan Ramirez

Secretaria
Técnicos Académicos
Claude Isset Tania Ixchel Berenice Ma. Teresa
Constant Marcelin Guerrero Galache Pérez Gonzalez Robles Garcia Marin Valencia

Organigrama del Departamento de
Informatica del Instituto de
Investigaciones Estéticas
Elaborado por la autora
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Arte prehispanico

Arte Virreinal

Arte del Siglo XIX
Arte contemporaneo

Fotografia
Literatura

Historia y teoria de la
musica

Historia de Ia
Arquitectura Moderna

Historia de la danza

Arte del Siglo actual

Arquitectura contemporanea
de México

Historia del cine

Coordinacion de Humanidades
Instituto de Investigaciones Estéticas, /

UNAM \63 investigadores
l Inicid sus actividades en 1935

Dedicado a la investigacion de |a historiay
critica del arte

l

Realiza encuentros para dar a conocer parte
de los resultados de la investigacion y
compartirlos con otras instituciones

Como

Coloquio Internacional de Historia del Arte
|

Iniciado por Jorge Alberto Manrique en
1975

Objetivo

Compartir el conocimiento derivado de la
investigacion del patrimonio cultural y
artistico.

Areas die apoyo

Archivo Fotografico Manuel
Toussaint

s Archivo Histérico Documental

T Biblioteca Justino Ferndndez

——s Departamento de Publicaciones

Intercambio Académicoy
Extension Universitaria

Laboratorio de Diagnostico de
Obras de Arte

——  Departamento de Informatica

El Instituto de Investigaciones Estéticas
Elaborado por la autora
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1.3 COMUNICACION

La comunicacion es un proceso social en el que interactlan dos o mas personas con el objeto
de lograr un entendimiento comln a traves de diversos cddigos. Es aquello que resulta
indispensable para la interrelacion entre las personas y fundamental para el desarrollo de la

sociedad.

En definicion, la comunicacion es el acto de relacion entre dos o mas sujetos mediante el cual
se evoca en comun un significado (Paoli, 2004, p.11), pero ¢qué significa esta afirmacion?,
cuando se intenta transmitir un mensaje a alguien y el otro lo percibe y lo interpreta hay
comunicacion y el proceso se complejiza si hay una respuesta. Evocar un significado comun
hace referencia a que el mensaje sea transmitido de tal manera que sea comprensible para los

sujetos implicados en el acto comunicativo.

La comunicacién existe porque la sociedad tiene necesidad de interactuar para intercambiar
ideas o simplemente para expresar algo de si como emociones, sentimientos o0 pensamientos
y porque se trata de una necesidad innata de los seres humanos. En la vida cotidiana se
establecen procesos de comunicacion, algunos mas complejos que otros, unos fallan y otros

son exitosos pero los sujetos sociales nunca seran sujetos externos al acto de comunicacion.

Etimologicamente, la  palabra  comunicacion  proviene del latih  communicatio
(communicatio-onis). El sustantivo communicatio tiene su origen en la palabra communis
conformada de cum (con) y de munis (deberes y vinculos), (Bolafios, 2002, p. 20). Sin
embargo, la connotacion que se le ha dado a este término ha tenido distintas vertientes en

afios de investigacion.

La comunicacion es un término polisémico, y por esta naturaleza se ha estudiado desde
diversos enfoques, desde los cuales también se han realizado importantes aportaciones.
Algunos de estos paradigmas son la Filosofia, Sociologia, la Antropologia, la Psicologia y la
Linguistica; desde esta disciplina se puede explicar la relevancia que cobran los significados

comunes en el proceso de la comunicacion.

Para comunicarse es necesario tener experiencias en comun y significados compartidos. Se

entiende significado no como una cosa sino como la representacion psiquica de la cosa
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(Barthes, 2009, p.56). Asi, el significado es la imagen conceptual de todo aquello que se
quiere comunicar y que se construye con base en experiencias de cada uno de los sujetos

involucrados en el acto.

En términos semioldgicos, el significado es una parte del signo linguistico. Este Ultimo es la
combinacién resultante de un concepto y una imagen acuUstica (De Saussure, p.102) La
importancia de los significados y referentes compartidos radica en que en estas condiciones

sera factible el entendimiento entre el emisor y el receptor en el proceso de comunicacion.

1.3.1 Modelos de comunicacion

La comunicacion, ademds de poner en comin, también es participar, hacer vinculos y
establecer contacto con alguien mas. Es por eso que en el proceso de la comunicacion se
plantea a un emisor y un receptor, entre quienes hay un mensaje comun, tal como lo planted

Aristoteles en el primer modelo de comunicacion.

1.3.1.1 Aristoteles

Aristoteles fue el primer autor de la comunicacion y la defini6 en un modelo béasicamente
descriptivo en el que sefiald tres componentes basicos de la comunicacion y este esquema
marcO la pauta para el desarrollo de modelos mucho més complejos, con mas elementos y
que aun se siguen modificando y complejizando a partir de la inclusion a los modelos de las
nuevas herramientas de comunicacion. Aristoteles definio el estudid de la comunicacion a
partir de la retorica y la definid6 como “todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro
alcance” (Berlo, 1985, p.7).

A partir de la definicion de Avristoteles, se determind que la comunicacion era un sinénimo
de persuasion y que su principal objetivo era lograr que los demas compartieran la vision del

emisor. El modelo planteado con base en los estudios aristotélicos es el siguiente:
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Orador

3 Discurso I A Auditorio

Modelo de comunicacion de Aristoteles.
Elaborado por la autora.

Para Aristoteles, cada uno de estos elementos es necesario para la comunicacion pues se
considera al orador como un emisor, al discurso como el mensaje y al auditorio como el
receptor. Ademas, se puede organizar el proceso de estudio de la comunicacion de acuerdo
con tres variables: 1) La persona que habla, 2) el discurso que pronuncia, 3) la persona que
escucha (Berlo, 1985, p.23).

3.1.1.2 Harold Laswell, Enfoque politico de la comunicacion

Sin embargo, el estudio de la comunicacion desarrolld muchos otros modelos que reflejan la
complejidad del proceso comunicativo. Uno de los tedricos que complejizd el esquema
comunicativo fue Harold Lasswell, estudioso de la Universidad de Chicago, quien en 1948
plante6 cinco preguntas para explicar la comunicacion: ¢Quién? ¢Que dice? ¢Por cual

canal? ¢A quién? ¢ Con qué efecto?.

Lasswell tuvo un enfoque politico de la comunicacion y fue uno de los primeros teoricos del
siglo XX que realizd aportaciones valiosas al modelo de comunicacion propuesto por
Aristoteles siglos atrds. Cabe destacar que el estudio de la comunicacion comenzé a
desarrollarse a finales de la primera mitad del siglo XX a partir de la necesidad en el ambito
militar por comunicarse durante la Segunda Guerra Mundial durante el periodo de 1939 a
1945,

La comunicacion también fue sobresaliente en estos afios por la necesidad de las fuerzas
politicas por difundir sus ideologias y se hizo a través de campafias propagandisticas, para lo

que resultd necesario el avance de medios de comunicacion como la prensa. Por otro lado,
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favorecio el desarrollo de la comunicacion la revolucion tecnoldgica del siglo XX y de

medios como el cine, la radio y la television.

En este contexto en el que Harold Lasswell estuvo inmerso, destacd dentro de sus estudios la
importancia de la comunicacion de masas. Lasswell considerd los mass media (medios de
comunicacién masiva como radio, prensa y television), como el instrumento primordial para

la formacion vy la difusién de simbolos de legitimidad de un gobierno (Alsina, 1989, p.30).

Actualmente los medios de comunicacion masiva se han ampliado, tienen mucho méas alcance
por la ruptura de las brechas geograficas y generacionales y se ha desarrollado uno de los
medios mas poderosos gque ha roto con barreras no solo geogréficas sino también temporales:

el Internet.

éCon qué

efecto?
INTENCION

Modelo de comunicacién de Harold Lasswell.
Elaborado por la autora.

A partir de lo anterior, se puede explicar el modelo de Lasswell de la siguiente manera:

e Quién — Hace referencia a la fuente del mensaje (Emisor).

e Dice que — Alude al mensaje per se de la fuente del mensaje.

e En qué canal — Se trata de los medios de los que se hace uso para hacer llegar el
mensaje al destino.

e A quién — Es la persona o el grupo al que se dirige el emisor (Receptor).

e Con qué efecto — Se refiere a la intencionalidad que tiene el emisor al emitir el

mensaje planteado.
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3.1.1.3 Claude Shanonn, Modelo matematico de la comunicacion

Sin embargo, a pesar de la gran aportacion de Harold Lasswell, no considera a la
comunicacién como un proceso SiN0 como una accion comunicativa. Paralelamente al trabajo
de Lasswell, Claude Shanonn, en conjunto con Warren Weaver quien desarrollaba un
modelo de comunicacion desde una perspectiva matematica y uno de los primeros teoricos

en considerar a la comunicacion como un proceso.

El modelo matematico de la comunicacion de Claude Shannon, de la Universidad de
Michigan, se representa por un esquema compuesto por cinco elementos: una fuente, un
transmisor, un canal, un receptor y un destino. Dentro se este modelo se incluye el ruido, que

aporta cierta perturbacion (Galeano, 2015, p.23).

Una de las principales tesis del modelo matematico de la comunicacion es la transmision

eficaz de los mensajes. Esta propuesta se esquematiza de la siguiente manera:

Sefial Sefial

recibida )
Mensaje Mensaje

Modelo de comunicacion de Claude Shannon
Elaborado por la autora

A continuacion la explicacion del modelo:

e Fuente de informacion — EMISOR
e Transmisor — La fuente de informacion selecciona un canal por el que se transmitira
el mensaje.

e Receptor — Se reconstruye el mensaje o se decodifica segun el medio que fue utilizado

y los referentes del destino-
e Destino — DESTINATARIO
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e Ruido — Se trata de un elemento nuevo propuesto en el modelo y que hace referencia

a las posibles perturbaciones por las que puede ser afectado el mensaje y que impide

la adecuada recepcion por parte del receptor. Son obstaculos que se presentan en

cualquier momento del proceso. Actualmente se reconocen varios tipos de ruido en

el proceso de comunicacion (Fonseca, 2011, p. 9).

(@)

Ruido psicoldgico. Estados de animo que impiden la correcta codificacion del
mensaje con la intencidn que se tenia planeada.

Ruido fisiologico. Hace referencia a las limitaciones que se tienen para
comunicarse tales como alguna enfermedad, discapacidad visual o auditiva,
etc.

Ruido seméantico. Los signos empleados pueden tener un significado confuso
0 los referentes pueden no ser los mismos entre el emisor y el receptor.

Ruido técnico. Alude a las fallas o distorsiones tecnoldgicas.

Ruido ambiental. Son alteraciones naturales del ambiente como la lluvia y

alteraciones artificiales que producen ruido en su significado estricto.

Esta propuesta se centra en la transmision de informacién como algo meramente inherente al

proceso comunicativo, y aunque es calificado como insatisfactorio desde una perspectiva

lingUiistica por algunos especialistas de la segunda mitad del siglo XX, David Berlo fue uno

de los tedricos que considerd este modelo para sus estudios de comunicacion en la década de

los ochenta.

3.1.1.4 Roman Jakobson, perspectiva linguistica de la
comunicacion

Por otra parte, uno de los modelos de comunicacion mas recientes y que realizd importantes

aportaciones a la lingliistica, fue el realizado por el lingliista Roman Jakobson en 1958.
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Contexto
Funcién Referencial
Mensaje
Funcién poética

EMISOR
Funcion emotiva

Contacto
Funcién fatica

Codigo

Funcién metalingiistica

Modelo de comunicacion de Roman Jakobson
Elaborado por la autora.

Para Jakobson, son seis componentes dentro del modelo de comunicacion: emisor, mensaje,
contexto, contacto, cddigo y destinatario o receptor; y establece que cada uno de estos

elementos esta asociado a una funcién del lenguaje.

La funcion emotiva se asocia al emisor porque se requiere de una actitud por parte de éste
sobre lo que se estd hablando; hacia el destinatario o receptor se orienta la funcion conativa,
ya que encuentra su expresion gramatical en el vocativo o imperativo (Jakobson, 1958,

p.125). Ejemplo de lo anterior es la publicidad o la politica.

Por otro lado, la funcién referencial se asocia al contexto porque se refiere a todos los
referentes socioculturales que comparten tanto el emisor como el receptor. La funcion poética
tiene estrecha relacién con el mensaje al ser este un factor que estimula una respuesta a través

de una emocion o sensacion Yya sea de interés o desinterés.

Dentro del contacto, se hace alusion a la funcion fatica porque ésta explica que para lograr
mayor efectividad en el proceso de comunicacidn, el emisor debe verificar que el receptor
este dispuesto a recibir el mensaje o verificar que el canal funcione adecuadamente.
Finalmente, la funcion metalingliistica se asocia al canal porque ésta revela la eleccién de un
determinado cddigo. Esta funcion aparece para comprobar el codigo que se utiliza (Alsina,
1989, p.60).

Los tres modelos explicados anteriormente dan un panorama general del proceso de la

comunicacion tradicional. Sin embargo, no hay ninguno que se considere como el mejor sino
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que cada uno de ellos aporta diferentes elementos de gran valor para entender de manera
mucho mas clara los agentes que intervienen en la comunicacion humana. Ademas, con el
desarrollo de la tecnologia y el dinamismo de la informacidn, se han ideado modelos para

explicar nuevos procesos como es el caso de la comunicacion digital.

1.3.2 Comunicacion digital

Durante los ultimos afos, los procesos de comunicacion han adoptado nuevas maneras de
desarrollarse; lo anterior debido al rapido desenvolvimiento de las tecnologias y
particularmente de las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicacién) que derivd En
acufiar el término Web 2.0, referente al conjunto de tecnologias en el que el usuario participa
como emisor y receptor al mismo tiempo. Durante las dos Ultimas décadas, el avance
tecnologico ha permitido la adopcién de nuevos modelos de transmision de informacion, y

por ende los procesos de comunicacion son mucho mas variados.

La ultima década del siglo XX fue crucial para el desarrollo tecnoldgico y de nuevos medios
de comunicacion, pues Internet comenz6 a ser comercial y a expandirse entre las sociedades.
Esta nueva red de comunicacion trajo consigo una serie de cambios en los procesos laborales
y educativos. Para la publicidad, el periodismo y la propaganda se abri6 una nueva
posibilidad de interactuar con los usuarios y la informacion disponible se maximizo.

Comenzd una nueva etapa: la era digital.

En 1973, Lew Donohew y Leonard Tipton desarrollaron el que pudiera ser el primer modelo
de comunicacion digital como respuesta a verse inmersos en una sociedad en la que las
tecnologias de la informacion iniciaban a cobrar fuerza como medios de comunicacion y

comenzaba a desarrollarse la denominada sociedad de la informacion.

En este modelo se consideran dos escenarios principales, el primero hace referencia a una
respuesta negativa ante un estimulo, es decir se hace caso omiso de determinada informacion
0 no es de interés del usuario por lo que le resulta indiferente. Por otro lado, se trata de un

proceso mucho méas complejo cuando el usuario apropia la informacion que se le
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proporciona, se interesa en ella y realiza alguna accion determinada. EI modelo de Lew

Donohew y Leonard Tipton se grafica de la siguiente manera (Sanchez Zuluaga, 2004):

" Modelo de Comunicacion en “Sociedad de la
Atencion 5 o L
Informacion” de Donohew y Tipton.
Compara con
laimagen

— 1 o~ ) L
NO ) Si C Terminacion ‘stop” D

¢ Consistente? —v ¢Rechaza? > ————

4 No

St " - NO | Revisa la imagen ‘

e ;Accion?

‘ Asigna el nivel de prioridad ‘
| Evalua el Feedback ‘

~¢Ciemeo

————— | Valora la situacion —_—
- t_:rrlausura?rr _— si
T NO
Define elenco y fuentes Adopta una accién ‘
4
- Amplio ¢Enfoque -
Bisqueda de fuentes | «————— < amplio o -
T .,_Jj_educidof?_,
Reducido 3

} Consulta una fuente especifica ‘

Uriel Sanchez (2004) explica este modelo como la bisqueda de informacion como:

“un proceso que adquiere caracteristicas particulares en la sociedad actual (sociedad de la
informacion). La informacion es relevante y los procesos sociales se estructuran sobre las
potencialidades de busqueda y seleccion de informacion la cual se almacena y también se
produce. La persona se encuentra expuesta a una serie de estimulos y establecerd una
comparacion de los mismos con su imagen de la realidad, asi mismo, aspira a la

retroalimentacion de la accion o a su final”.

Este modelo pone énfasis en la forma en que en la “sociedad de la informacion”, la
informacidn es recibida por el receptor. Una de las caracteristicas mas importantes es la
accion como respuesta a los mensajes que se transmiten, ademas de la retroalimentacion. La
retroalimentacién es uno de los elementos que enriquece el proceso de la comunicacién
porque el receptor se torna activo y por la tanto la interaccién es mucho mayor. Si bien este
modelo fue desarrollado en la década de los afios setenta, puede ser aplicado como esquema

de comunicacion digital en cuanto a la interaccion que el usuario tiene con el emisor.
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Actualmente, la comunicacion digital es parte de las sociedades y del estilo de vida de cada
individuo, de los procesos educativos y laborales y del desarrollo de las organizaciones. La
expansion tecnologica de los Ultimos afios, aunada a la conectividad ha sido el factor principal

para el rapido desarrollo de esta modalidad de comunicacion a través de las TIC.

Sin embargo, las teorias de comunicacion tradicionales no son obsoletas para explicar el
proceso de comunicacion digital. Si bien, los medios y las formas de interaccion son distintas,
el proceso basico comunicacional es el mismo aunque con variantes propias de los medios
digitales. Las tecnologias digitales favorecen la convergencia de redes y plataformas en un
lenguaje Unico, habilitando la hibridacion de las infraestructuras de transmision de datos,

imagenes y sonidos (De Moraes, 2010, p.51).

Por otro lado, no debe considerarse a las TIC como sustitutos de la comunicacion tradicional
a pesar de que han optimizado los tiempos de ciertos procesos y generan una conectividad e
interaccion rebasando brechas geograficas, temporales y culturales. Las “antiguas” y las
nuevas tecnologias de la informacién no se sustituyen sino que se complementan, porque las
primeras contribuyen eficazmente a la difusion de los conocimientos y facilitan asi el acceso
a las segundas (UNESCO, 2005).

La importancia de la comunicacion digital es innegable; y es que ha sido un factor de suma
relevancia para alcanzar el nivel de globalizacion que se tiene hoy en dia. A través de los
medios digitales se ha favorecido la expansion comercial y también de la cultura. El
intercambio de simbolos culturales ha rebasado brechas geogréficas, generacionales e incluso
temporales porque la informacion puede ser consultada en el momento que se desee y los
mensajes son recibidos al mismo tiempo que son enviados a pesar de que tanto el emisor

como el receptor estén a miles de kilometros.

Quiza una de las caracteristicas mas importantes de la creacion de contenidos digitales es la
libertad para crear mensajes para cualquier publico, ademas del gran alcance y sobre todo
impacto que cierta informacion puede tener entre los usuarios a través de la generacion de

redes de usuarios digitales.
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POSMODERNIDAD

“Libertad para crear,
acceder, utilizar y
compartir la

informacién y el
conocimiento, la
cultura colaborativa y
la diversidad
lingiistica.”

UNESCO, 2005. Hacia las sociedades del conocimiento.
Elaborado por la autora

1.3.2.1 Modelos de comunicacion digital

Con el auge de la comunicacion digital, se han desarrollado modelos en torno a ella. A
continuacion se muestran algunos de ellos que fueron seleccionados para explicar este
proceso por ser concretos, solidos y muy explicativos. Ademas de que los autores de cada
uno de ellos reflejan una amplia visién del proceso de comunicacion mediado por la
tecnologia. Miquel de Moragas, experto en comunicacion de masas explica en su modelo de
comunicacion digital que las redes sociales son sin duda un medio de comunicacion masiva
con el mismo o incluso mayor alcance que la radio, la prensa o la television. Por su parte,
Octavio Islas hace referencia a la autogeneracion de contenidos en redes sociales y el doble

rol que juega el usuario como productor y consumidor.

Miquel de Moragas

Miquel de Moragas explica el proceso de comunicacion digital como un esquema en el que
intervienen tanto emisor como receptor en plural, lo que significa que no sélo hay un emisor

y un receptor sino un conjunto de cada uno de ellos. A través de los medios digitales y la
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conexion a Internet, es posible realizar un sinfin de intercambio de contenidos no s6lo de

manera individual sino organizacional.

Lo anterior significa que la difusion de mensajes a través de medios digitales tiene mucha
mayor apertura y alcance, por lo que la propagacion de la informacion es mas amplia. El
autor considera al cine, radio, television y prensa como Mass media; sin embargo, también

es factible considerar a las redes sociales dentro de este modelo.

En este esquema se considera que hay informacion que puede ser difundida de manera libre
0 gratuita, mientras que también existe informacion que circula a través de los medios
digitales pero por la que hay que pagar. No obstante, el dinamismo con el que procesan los
mensajes a través de los medios digitales favorece la rapida distribucion de la informacion

haciéndola incluso libre. A continuacién se detalla el modelo explicado:

Produccion Emisores Receptores
de
contenidos Administracion
Empresas
Clubes
Universidades Interactividad Masivos
ONG /
Medios en linea Comunidad Grupales
Operadoras de /

telecomunicaciones | «— Individuales

Otras.

Conexién en red
Mundiales

Nacionales
- Mass Media Regionales
(Radio, Tv, Difusion > Locales
orensa. cine)
Profesionales
v Técnicos
.‘-‘\_Irftacen “ Acceso directo Gratuito Y Emessarehs o
digital de o De Moragas Spa, Miquel.
contenidos Nuevos mediadores Peaje Etc. Interpretar la comunicacion.
Portales Estudios sobre medios en
| Buscadores o Ameérica Latina y Europa.

Quioscos digitales

Octavio Islas

Octavio Islas Carmona fue profesor del Instituto Tecnologico de Monterrey, realizd estudios
de comunicacién digital y actualmente es Director del Centro de Altos Estudios en Internet
y Sociedad de la Informacion en la Universidad de los Hemisferios en Quito y propuso un

modelo adaptado a las nuevas modalidades de interaccion a través de Internet. El profesor
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propone en sus estudios una sociedad de la ubicuidad y llama prosumidor tanto al emisor
como al receptor y lo define como aquel que crea servicios, bienes 0 experiencias para propio
uso o satisfaccion en lugar de destinarlos a la venta o intercambio (Islas Carmona, El
prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad Palabra Clave, consultado

en http/Amww.redalyc.org/articulo.0a?id=64911103).

A continuacion se muestra el modelo propuesto por Octavio Islas en el proceso de

comunicacion digital:

ECOLOGIAS CULTURALES PRECEDENTES NUEVA ECOLOGIA CULTURAL

UBICUIDAD
Cualquler persona, cualquier
momento, cualquier lugar

GLOCALIZACION

Experiencia, informacién,

AVATARS
BOTS

DISPOSITIVOS
INTERFASES
DIGITALES

NUEVOS AMBIENTES
COMUNICATIVOS

AMBIENTES COMUNICATIVOS
PRECEDENTES

Realidad real y virtualidad

Octavio Islas explica el modelo de comunicacion digital de la siguiente manera:

“En ambientes comunicativos glocales propios del imagmnario de la “sociedad de la
ubicuidad”, el prosumidor o prosumidores persona o personas reales, avatares y/o robots
programados (bots)-, disponiendo de un extenso repertorio de recursos multimedia,
emprenden determinadas acciones comunicativas, como expresar sentimientos, difundir
informacion, gestionar informacion, compartir conocimientos, a través de dispositivos e

interfaces digitales méviles o estacionarias, para, en un proceso autoldgico, propiciar las
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condiciones necesarias de vinculacién comunitaria con otro prosumidor o prosumidores —
que bien pueden formar parte de una red social-, avatares y/o robots programados. Al explorar
las capacidades de los dispositivos e interfases digitales, los prosumidores gestaran las
condiciones necesarias para acceder a ambientes comunicativos mas complejos, transitando

a una nueva ecologia cultural.”

Este modelo es de gran relevancia para entender la manera en la que se juega el rol de emisor
y receptor en el proceso de comunicacion digital porque hace referencia a los prosumidores.
El término prosumidor hace referencia a una combinacion de las palabras productor y
consumidor y apela aquella persona que asume el rol de emisor y receptor al mismo tiempo

dentro de las plataformas web.

En este modelo se consideran a los medios tecnoldgicos como emisores, por lo que se define
que el proceso de comunicacion se puede llevar a cabo a través de estos. Una de las
caracteristicas mas importantes de este esquema es la ubicuidad, lo cual significa que la
informacion puede estar disponible en cualquier lugar y momento, situacion que rompe con
las barreras tecnoldgicas, espaciales y temporales de comunicacion. Por lo anterior, la

informacion dentro del proceso de comunicacion digital es universal.

Estos son solo algunos de los modelos de comunicacion digital que se han desarrollado; sin
embargo, cada uno de ellos demuestra la relevancia que cobra la comunicacion y la
complejidad de ella. Su estudio es de gran importancia para comprender la operacion de los

contenidos digitales y en redes sociales.

1.3.2.2 Redes

“La red de comunicacion, o simplemente red, se refiere a la interaccién entre los individuos
y a cémo se comunican entre si, bien como una consecuencia de la accesibilidad de un canal

de comunicacion, o a la causa de la libertad percibida para utilizar los canales disponibles”
(Fernandez, 2001, p.73).

Red social es un término que fue acufiado en 1954 por el antrop6logo John Barnes a partir de

una observacion realizada a pescadores en Noruega; ademéas, es un término polisémico ya
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que en su definicion contemporanea, las redes sociales hacen mayor referencia a sitios web

en los que es posible interactuar con otras personas dentro de una misma red social.

Generalmente su desarrollo consta de la creacion de un perfil con datos personales con los
que el usuario se presentara ante los demas integrantes de la red. Algunos ejemplos actuales

de redes sociales virtuales son Facebook, Twitter y YouTube.

De manera mas teorica, las redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado
de actores (individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales etc.)
vinculados unos a otros a través de una relacion o un conjunto de relaciones sociales
(Lozares, 1996, p.6). Su amplia expansién comenzd durante la primera década de los afios
dos mil, con el surgimiento del término Web 2.0 y cuya idea se basa en compartir informacion
y que el usuario puede ser también un generador de informacion al mismo tiempo que la

recibe.

En este texto se considerara a las redes sociales virtuales haciendo referencia a plataformas
web, ya que posteriormente se tomara como caso practico el uso de Facebook y Twitter en

el Instituto de Investigaciones Estéticas para la difusion de informacion.

En torno a las redes hay opiniones encontradas; hay quienes al inicio del milenio afirmaban
que se trataba de soportes desorientados o exuberantes, y hubo quien tuvo una vision mas
optimista y las defini6 como capaces de remediar algunas de las enormes diferencias entre

los paises desarrollados y los que no lo son; una de estas personas fue Bill Gates.

El concepto de redes sociales en Internet se sustenta en la Teoria de los Seis Grados por la
que se afirma que cualquier persona puede estar conectada a otra a través de una cadena de
conocidos que no tiene mas de cinco intermediarios (Berlanga, 2014, p.96). Asi, el nimero

de conocidos crece de manera exponencial y segun esta teoria, propuesta por el socidlogo
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Duncan Watts (2003), pero iniciada en 1930 por el hingaro Frigyes Karinthy, llegara un

momento en la que toda la poblacién se conozca.

Sin embargo, asi planteada esta teoria resulta un tanto optimista y utdpica tanto en la sociedad
como en el medio virtual, ya que aln hay muchas brechas digitales, mismas de las que se

hara referencia en un apartado posterior de este documento.

Segun Stanley Wasserman y Samuel Faust (1994), existen seis conceptos fundamentales para

el analisis de redes sociales (p. 17).

1. Los actores sociales. Son entidades sociales sujetas a los vinculos de las redes
sociales. Pueden ser individuos, organizaciones, empresas etc.

2. Los lazos relacionales. Son los diferentes tipos de vinculos entre los actores de la red
social.

3. Diada. Es la relacion especifica entre dos autores.

4. Triada. Hace referencia al conjunto de tres actores y sus relaciones.

5. Subgrupo. Es una extension de los conceptos anteriores. Subgrupo de actores es
cualquier subconjunto de actores ademéas de los lazos existentes entre ellos.

6. Grupos. Las redes sociales tienen ademas capacidad de establecer relaciones entre
sistemas de actores que se denominan grupos en tanto que conjunto de todos los

actores sobre los que se miden los lazos.

Las redes sociales actualmente, en lo que se refiere a grupos que convergen en plataformas
como Facebook, Twitter o YouTube, son uno de los medios de comunicacion mas
convencionales y que estan siendo aprovechados por las organizaciones para alcanzar a su
publico meta y sus objetivos comerciales e institucionales. No ha sido facil puesto que esta
nueva modalidad de medios de comunicacion lleva consigo el proceso de migracion
tecnoldgica por parte de quienes no son nativos tecnoldgicos y han tenido que adaptarse a las

nuevas modalidad de comunicacion.

Por otro lado, uno de los sectores de mayor alcance a través de las redes sociales son los

jovenes millennials! y nativos tecnoldgicos o Generacion Z2 porque los medios de

1 Nacidos entre 1981y 1995.
2 Jévenes nacidos a partir de 1996, quienes crecieron conlas TIC.
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comunicacién digitales son parte importante de su desarrollo desde la infancia por lo que

interactuar con soportes tecnoldgicos no representa una situacion ajena a su cotidianidad.

Sin embargo, uno de los retos a los que se enfrentan las organizaciones al utilizar las redes
sociales como medio de comunicacion para captar la atencion del publico es el cuidado que
se debe tener con la informacion que se proporciona asi como la interaccion con el usuario.
Y es que la respuesta e interaccion es fundamental para el buen funcionamiento de las redes
sociales como medio de comunicacion por lo que la vinculacion entre emisor y receptor debe
ser constante e inmediata.

En la siguiente pagina se muestra un esquema en el que se sefialan algunos tipos de redes.
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Tipos de
redes —=
sociales

Directas —_—

Indirectas ——=

Existe una colaboracién entre
grupos de personas que
comparten intereses en coman
y que, interactuando entre si en
igualdad de condiciones,
pueden controlar la informacion
que comparten.

Usuarios que no suelen tener
un perfil visible para todos y
existe un individuo que controla
y dinge la informacion en torno
a un tema concreto y de interés
general.

Clasificacion

/
i S

/, Redes sociales de ocio
\ Redes sociales de uso profesional

Redes sociales de contenidos
Segin modo de /

funcionamiento —— Redes sociales basadas en perfiles

Segun finalidad

Redes sociales de microblogging

Segin el grado de " Redes sociales publicas

apertura \
Redes sociales privadas

Redes sociales de integracién
Segan el nivel de / St W

integracion. \
Redes sociales de integracion

horizontal

Blogs

Inmaculada Berlanga Fernandez. Ciberretorica:
Foros Aristoteles en las redes sociales. Manual de
retorica en la comunicacion digital.
Elaborado por la autora




Las redes sociales pertenecen a los Social Media, estos son plataformas de comunicacion
online donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las
tecnologias web 2.0 (Carballar, 2012, p. 5). Los Social Media han modificado los medios de
comunicacion tradicionales porque en ellos se facilita la publicacion pero sobre todo el
intercambio de informacién. Desde estas plataformas, los usuarios pueden ser creadores y

consumidores de contenido al mismo tiempo.

1.3.2.3 Brechas y comunicacion digital

El estudio de la comunicacion digital tiene gran impacto en los estudios sociologicos y uno
de los puntos més importantes es el acceso que tienen las sociedades a los contenidos
digitales. Y es que si bien, hay un gran avance tecnologico no sélo de los soportes técnicos
sino tambien de conectividad también hay rezagos en ciertas culturas o sectores de la
sociedad por las pocas o nulas posibilidades que tienen de interactuar con los medios

virtuales; es decir, hay una brecha digital.

El acceso a las tecnologias depende de condiciones adquisitivas y culturales marcadamente
desiguales. La evolucion técnica deberia ampliar el conocimiento de las sociedades; en la
practica, sin embargo, ocurre una perversa inversion: las técnicas avanzadas son apropiadas
por élites y otros actores privilegiados en funcién de objetivos determinados (De Moraes,
2010, p.69).

Lo anterior representa una dicotomia en el desarrollo de los medios digitales e incluso resulta
paraddjico. Entre mayor sea el desarrollo de algunas culturas o sectores sociales, mayor es el
rezago de aquellos sectores que no tienen las posibilidades econdémicas, culturales o

educativas de interactuar con medios y contenidos digitales.

La conectividad requiere ciertos recursos; en primera instancia es necesario contar con el
soporte técnico fisico como equipo de television, de computo y gadgets, que son mucho mas
practicos. Por otro lado, es igual de relevante asegurar la conectividad a la red, y finalmente
se requiere contar con una educacion y cultura digital que haya ensefiado al usuario a

manipular su navegacion en la red.
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En el caso de México, el Estado e instituciones privadas han hecho un gran esfuerzo por
proveer a la poblacion de los soportes técnicos y facilidades de acceso a Internet como por
ejemplo, proveer las escuelas de todo el pais con computadoras y utilizacion de pizarrones

digitales, en el caso del sector educativo.

La creacion de espacios con acceso a la red de manera gratuita y la accesibilidad economica
para adquirir planes de datos son otros ejemplos mas generales; sin embargo, hay un limite
en la conectividad y las zonas mas marginadas no pueden tener el acceso a la red aunque los
nifios cuenten con equipos de computo, por ejemplo. Por otro lado, no existe una cultura del
uso de ciertas tecnologias ni una educacion digital por lo que se amplia la brecha entre la

poblacion con respecto al manejo de contenidos digitales.

Aunado a la brecha digital, hay otra limitante que, aunque sutil, no deja de ser importante
para el analisis del impacto de la comunicacion digital; es decir, la brecha cognitiva. Esta
uktima hace referencia a las diferencias en la capacidad de asimilar y utilizar las TIC de forma
eficaz, debido a los distintos niveles de alfabetizacion y capacidad tecnoldgica (Martinez,
2008, p. 61).

A pesar de las limitaciones, hay otro sector de la poblacion que se desenvuelve de manera
natural ante contenidos digitales y manipulacion de aparatos tecnologicos que permiten la
conectividad. Segun reportes del INEGI durante el 2016, al segundo trimestre del 2015 el
65.5 millones de mexicanos utilizan Internet, lo que representa el 59.5% de la poblacion, y
el 39.2% de los hogares del pais tiene conexion a Internet (INEGI, consultado en http7/
ww.inegi.org.mx/ saladeprensa/aproposito/2016/internet2016_0.pdf).

Ademas, hay que considerar que no es necesaria una conexion en el hogar, pues los paquetes
de datos de las compafiias telefonicas permiten una conectividad casi en cualquier lugar. La
grafica que se muestra a continuacion, segun reportes de la Encuesta Nacional sobre
Disponibilidad y Uso de Tecnologias de Informacion en los Hogares 2015 (ENDUTIH)
muestra que el 81% de la poblacion usuaria de teléfonos inteligentes utiliza conexion movil,
en contraste con el 19% de la misma que s6lo se conecta por WiFi (INEGI, consultado en
http/Avww. inegi.org.mx/ saladeprensa/ boletines/ 2017/ especiales/
especiales2017_03_02.pdf).
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Solo por WiFi
10.4 millones de
personas
(19.0%)

Con conexion
movil
——_ 44.4 millones de
personas
(81.0%)

Es asi que no obstante el avance tecnologico que actualmente existe, no debe perderse de
vista que las estrategias de comunicacion que se planteen no deben estar centradas
Unicamente en los llamados Social Media. También es importante considerar los medios de
comunicacion tradicionales con la finalidad de no rezagar al pdblico sino ser incluyentes con
cada uno de los sectores, claro esta, tomando en cuenta el publico objetivo al que se querra
dirigir para plantear una estrategia comunicativa en funcion de las particularidades del

mismo.
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CAPITULO 2

ACTIVIDADES REALIZADAS EN EL DEPARTAMENTO DE
INFORMATICA DEL INSTITUTO DE INVESTIGACIONES
ESTETICAS

2.1 COMUNICACION DIGITAL EN EL IIE

Las actividades realizadas en el Instituto de Investigaciones Estéticas corresponden al
programa de Servicio Social Difusion, Comunicacién y Promocion del Instituto de
Investigaciones Estéticas y se centraron en el Departamento de Informatica y particularmente

en la comunicacion digital. Las actividades que conforman este programa son:

e Digitalizacion de imagenes.

e Edicion de imégenes y textos.

e Disefio de anuncios para su difusion electrénica.

e Difusion de las actividades del IIE en redes sociales.

e Actualizacion de informacion en redes sociales.

e Integracién de contenido en el Gestor de Contenidos del IIE.

e Revisidn de informacion.

e Documentacién de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.

e Edicion del anuncio de las actividades del IIE para Gaceta de la UNAM.

El Servicio Social es una actividad esencial y obligatoria de todo estudiante de la UNAM que
consolida la formacion profesional y fomenta en el estudiante una conciencia de solidaridad
con la comunidad, la sociedad y el pais. Algunos de los objetivos de esta actividad son los
siguientes (UNAM  Servicio Social en http//www.dgoserver.unam.mx/  portaldgose/

servicio-social/htmls/ss- universitario/ssu-definicion.html):

v" Consolidar la formacion académica.

v Poner en practica los conocimientos adquiridos en las aulas.
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Adquirir nuevos conocimientos y habilidades profesionales.
Aprender a actuar con solidaridad, reciprocidad Yy a trabajar en equipo.
Conocer y tener la posibilidad de incorporarse al mercado de trabajo.

Extender a la sociedad los beneficios de la ciencia, la técnica y la cultura.

AR N NN

Poner al servicio de la comunidad los conocimientos, habilidades y destrezas
adquiridos.

v" Privilegiar el compromiso adquirido con la sociedad, atendiendo las necesidades y
problemas de los grupos wulnerables.

v" Retribuir a la sociedad los recursos destinados a la educacion publica.

El estudiante de Ciencias de la Comunicacion tiene la tarea de estrechar los vinculos con los
usuarios de Internet a través del ejercicio de Social Media y del correcto apoyo de la
administracion de la pagina web del Instituto. De acuerdo con la descripcion de actividades
realizadas, éstas se pueden resumir en tres principales tareas, mismas que se desarrollaron en
un periodo de siete meses, de septiembre de 2015 a marzo de 2016 sumando tres meses mas

que se colabor6 de manera independiente:

1) Monitoreo de medios digitales.
2) Administracién de pagina web
3) Social Media

Cada una de estas actividades cont6 con el apoyo, respaldo y supervision de la Maestra Tania
Ixchel Pérez Gonzalez quien también estimuld el desarrollo profesional de la prestadora de

servicio social. A continuacion se detalla cada una de las actividades mencionadas.

2.1.1 Monitoreo de medios digitales

El monitoreo de medios es una tarea que consiste en el seguimiento de un tema, asunto o
persona en particular en diferentes medios de comunicacion. El &rea de Informética del
Instituto de Investigaciones Estéticas es la encargada de monitorear a través de los medios
digitales como paginas web de periodicos o redes sociales noticias 0 menciones relacionadas

a las actividades, eventos o investigacion de los colaboradores de esta institucion.
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Este seguimiento se hace de manera diaria y en varias ocasiones. El objetivo de mantener
este monitoreo es conocer el impacto que tiene determinado evento o investigacion en los
medios de comunicacion, asi como el enfoque y la imagen que tiene el IIE en el exterior a

través de estos medios.

De manera general, la cobertura que se tiene de las actividades o investigacion del IIE es
poca y semanalmente se encuentran en promedio dos notas periodisticas, destacando

periddicos como La Jornada, El Universal y El Imparcial de Oaxaca.

El prestador de servicio social tiene la responsabilidad de poner especial atencién en la
cobertura de los medios de comunicacion para las actividades del Instituto de Investigaciones
Estéticas. Esta tarea requiere una conexién continua y constante con los portales digitales de
agencias noticiosas, ademas implica cierta capacidad de analisis de informacién para
determinar qué contenidos resultan de gran relevancia para dar a conocer a los usuarios del

Instituto y cuales pueden ser descartados.

Por otro lado, el prestador de servicio social debe darse a la tarea de verificar los datos duros
que son proporcionados por los medios de comunicacion. Esta verificacion de informacion
debe hacerse con base en la literatura y las fuentes con las que cuenta la Institucion. Si los
datos corresponden con veracidad, se evalia la posibilidad de publicar la cobertura en las
redes sociales del IIE de acuerdo con su relevancia y aportacion para los usuarios y para la

propia Institucion.

Si, por otro lado, la cobertura resulta de gran interés y relevancia pero los datos duros no son
los correctos, debe establecerse un contacto directo con el medio de comunicacién que realizo
la cobertura o con el periodista para solicitar la correccién de los datos. Si se aplica la
adecuacion en no mas de dos dias, se realiza la publicacion de la nota en redes sociales; si se
hace caso omiso 0 la correccion se hace en un periodo de mas de dos dias, no se publica. Lo

anterior con la finalidad de ofrecer a los usuarios contenidos de actualidad.

El ejercicio de verificacion de las fuentes para evitar compartir plagio de informacion o el de
confirmar la veracidad de los datos duros, corresponde a una politica interna, aunque no
escrita de manera formal, de ofrecer a los usuarios del Instituto de Investigaciones Estéticas

informacion actual y veraz y mantener la confianza que se tiene en la Institucion.
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2.1.2 Administracion de paginas web

El Instituto de Investigaciones Estéticas cuenta con una pagina web oficial con el nombre de

Instituto de Investigaciones Estéticas y con el alias www.esteticas.mx. Esta pagina es
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administrada desde el Departamento de Informética y requiere de varias personas de apoyo

para su desarrollo, disefio y administracion.

El objetivo de la pagina web es ser un medio digital al alcance de la comunidad de la UNAM
y de usuarios externos. Se trata del medio por el que los eventos y resultados de investigacion

son dados a conocer y tienen un amplio alcance.

a\'ﬁ UniversidadiNacional Home de Péagina Web del IIE

Auténoma de México Instituto de Investigaciones Estéticas
UNAM

I e e e e e e e e
0000 ®0O

|+ R Publicaciones
Seminario de Misica en la Nueva Espaia Electrénicas
y el México Independiente R 2 ¥
- Ebooks del IIE
IE

Mexicanos pese a to

Archivo Fotografico
Manuel Toussaint

- Exposiciones virtuales

Pomerie
Dawn De Rycke  Colecciones

« Textos del Archivo

Catélogo de
publicaciones
2015-2016

wuiniln
Collins College y University of Chicago

Investigacion

DIALOGO CON
- Aress de investigacion APARTIR DE "

Ademéds en esta pagina se concentran diferentes enlaces que llevan al usuario a nuevas
paginas web que también pertenecen al Instituto de Investigaciones Estéticas, tal es el caso
de Ebooks del IIE, Anales del IIE, Encrucijada, Boletin Folium, Revista Electrénica
Imégenes, Boletin Pintura Prehispanica y diferentes exposiciones virtuales. La
administracion de estos sitios tambien depende del Departamento de Informatica con el

apoyo de otras areas del Instituto para la generacién de contenidos.

47



Sz R : Publicaciones electrénicas
ﬁg\’ﬁ Universidad Nacional I[E

7 Auténoma de México Instituto de Investigaciones Estéticas

UNAM

Investigacion Areas de apoyo Educacion Biblioteca Publicaciones | Sitios .e interés l

Publicaciones

Electronicas e e
» Anales del Instituto de

C O N VO C ATO R I A « Ebooks del lIE » Investigaciones Estéticas,

= Anales del IIE volumen XXXIX, nimero 110, afio

XLl Coloquio Internacional Encnciads e
« Boletin Folium
de Historia del Arte * Revista Electrénica Imagenes B A ohivg Fotografico

« Boletin Pintura prehispanica =
«RED i Manuel Toussaint

« Exposiciones virtuales « Colecciones

Entre imagen y texto N casec Ll

Oublicaciones 2015-2016

Noticias del IIE

= Plan de desarrollo, 2014-2018, lIE - Lineas rectoras, indicadores, calendario » Proyectos individuales

2014 - 2018 - Becas Posdoctorales + Consulta los Criterios de evaluacion para « Proyectos colectivos

investigadores del IIE - Eleccion de Representantes, Tutores y Alumnos en los « Investigadores 4 S
Comités Académicos de los Programas de Posgrado = Informe 2016, Dr. Renato « Seminarios DIALOGO CON TERESA DEL CONDE
Gonzélez Mello = Presentacion del Informe 2016, Dr. Renato Gonzalez Mello « Areas de investigacion A PARTIR DE"ARTE Y PSIQUE

A diferencia de los carteles fisicos o la difusion que se hace de manera interna en el Instituto
de Investigaciones Estéticas, y en general de la UNAM, el contar con una pagina web permite
la ruptura de brechas espaciales y temporales de las que se hizo referencia en el capitulo
anterior. De esta manera, se busca que a través de la pagina web se tenga mucho mayor

alcance no sélo en la UNAM sino a nivel externo.

El estudiante en Ciencias de la Comunicacion es el encargado también del apoyo para la
correcta administracion de la pagina web. Una de las actividades mas relevantes es la
actualizacion de informacion. Y es que una de las razones por las que una pagina web cumple
exitosamente su funcion es que los contenidos sean de actualidad y de gran interés para el

usuario.

Gran parte de las actividades que realiza el prestador de servicio social del programa
Difusion, Comunicaciéon y Promocién del Instituto de Investigaciones Estéticas como es el
caso de digitalizacion de imagenes, edicion de imagenes y textos, disefio de anuncios para su
difusion electrénica, integracion de contenido en el Gestor de Contenidos del IIE, asi como

revision de informacion corresponden a la administracién de la pagina web del IIE.

Para realizar estas actividades es indispensable el manejo de medios digitales por parte del
prestador de servicio social y ciertos conocimientos de gestion de contenidos web. Cabe
mencionar que en este caso la capacitacion fue fundamental para la correcta administracion
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web. Esta capacitacion consistid principalmente en la induccion a la gestion de contenidos
en la plataforma Drupal, misma que soporta todos los contenidos de la pagina web

institucional.

Por otro lado, la publicacion de contenidos representa una gran responsabilidad, ya que la
informacion debe someterse a un proceso de seleccion para hacer difusion unicamente de los
contenidos relevantes y que pudieran ser de interés para los usuarios. Ademas de que se trata
de la informacibn que se va a transmitir y misma que en gran medida determina la

credibilidad que tiene el IIE ante la comunidad estudiantil y el piblico en general.

Estos contenidos se deben gestionar con la visién con la que se percibe la informacién de la
cobertura del I1E, ya que se deben verificar los datos y las fuentes para asegurarse de que los
contenidos sean veraces y conflables. Esta actividad per se no es propia del prestador de
servicio social, sino del super administrador; no obstante el apoyo es muy importante para

facilitar la tarea al principal responsable.

Cabe destacar que la pagina web del Instituto es actualizada de manera continua;
generalmente se hace todos los dias y se procura mantener un orden que facilite al usuario su
busqueda y navegacion. Esta constante actualizacion implica no sélo la revision de los textos
y contenidos sino la creacion de conceptos graficos que permitan hacer mucho mas dinamica

la plataforma para generar mayor interés en el publico.

2.1.3 Social Media Marketing y redes sociales del IIE

Como parte del auge de la comunicacion digital se han desarrollado nuevas tareas a
desemperiar para la correcta gestion de los medios digitales, una de estas tareas es el Social
Media Marketing. Como se hizo referencia en el capitulo uno, esta actividad consiste en
planeacion estratégica de administracion de paginas web y redes sociales para consolidar una

marca. En este caso no se hara referencia a marca sino a institucion.

El lIE cuenta con tres redes sociales activas: Facebook, Twitter y YouTube. De las anteriores

la red social en la que se interactia con mayor frecuencia es Facebook. El 1IE comenzé a
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gestionar estas redes sociales en el afio 2010 como parte de adaptarse a las necesidades de la

institucion por atender la demanda derivada del auge de la comunicacion digital.

El objetivo principal de la administracion de las redes sociales es mantener un vinculo mucho
mas cercano con los usuarios y formar parte del interés no solo de investigadores sino de
jOvenes universitarios que interactlan todos los dias en redes sociales como Facebook y
Twitter.

Facebook y Twitter estan relacionados uno con el otro de tal manera que los contenidos
actualizados en una plataforma automaticamente se actualizan en la otra. El caso de YouTube
es distinto, ya que esta plataforma solo se utiliza para transmisiones en vivo de eventos
especiales como el Coloquio Internacional de Historia del Arte o algunos otros encuentros

de este tipo.

El prestador de servicio social es también el encargado del correcto apoyo en la
administracion de las redes sociales fungiendo un rol de community manager; sin embargo,
el area de Informéatica no cuenta con el personal especializado en la gestién de contenidos en
Facebook o Twitter quien ademéas debiera tener la tarea no soélo de dar seguimiento a la
actualizacion de contenidos sino a la creacion de estrategias para que las redes sociales sean
un medio con mayor potencial para atraer a mas usuarios y por ende tener mayor difusion de

las actividades e investigaciones realizadas en esta Institucion.

Lo anterior significa una debilidad no sélo del area de Informatica sino del IIE ya que no hay
una planeacion estratégica de los contenidos que se pueden publicar a traves de las redes
sociales y mismos que pueden ser aprovechados para ampliar al publico al que se dirige el
Instituto. Por otro lado, esta situacion representa un area de oportunidad para el desarrollo

profesional del estudiante o egresado de la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

Y es que ciertamente pareciera que muchos de los contenidos estan limitados a un publico
especializado en el conocimiento de investigacion e historia del arte cuando también existe
la posibilidad de llamar la atencion de un pdblico mucho méas amplio y menos especializado
pero logrando asi un acercamiento al arte no solo por parte de la comunidad estudiantil y

académica de la UNAM sino a nivel nacional.
e Gestion de Facebook
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A pesar de no contar con un personal especializado dedicado a la gestion de redes sociales,
éstas se mantienen en constante dinamismo entre usuarios, ademas de que un gran numero
de personas siguen la pagina de Facebook. El Instituto de Investigaciones Estéticas ocupa el
tercer lugar en cuanto a seguidores en Facebook de los institutos de la Coordinacion de
Humanidades con 37,476 usuarios, precedido Unicamente por el Instituto de Investigaciones
Juridicas con 133,152 seguidores y el Instituto de Investigaciones Filologicas con 114,918.

Sin embargo, la diferencia entre este Ultimo y el IIE es de 77,442 usuarios, situacién que no

resulta favorecedora. 3

Numero de
INSTITUTO seguidores en
Facebook
Instituto de Investigaciones Juridicas (11J) 133,152
Instituto de Investigaciones Filologicas (IIFL) 114,918
Instituto de Investigaciones Histdricas (11H) 27,148
Instituto de Investigaciones Antropolégicas (I1A) 22,586

Instituto de Investigaciones sobre la Universidad v la

Educacion (1ISUE) 17,746
Instituto de Investigaciones Sociales (I1S) 15,330
Instituto de Investigaciones Bibliograficas (11B) 10,596
Instituto de Investigaciones Bibliotecoldgicas y de la 9.332
Informacion (11BI) ’

Instituto de Investigaciones Filosoficas (1IFs) 5,358
Instituto de Investigaciones Econdmicas (lIEc) 5,038

3 Datos consultados el 6 de mayo de 2017.
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Centro de Investigaciones Multidisciplinarias sobre Chiapas

y la Frontera Sur (CIMSUR) 896

Elaborado por la autora con base en informacion consultada el 6 de mayo de 2017 en las péginas de
Facebook de los Institutos referidos.

Aunque dentro de las redes sociales per se no haya una constante publicacion de
informacidn; la adecuada gestion de la pagina web es una de las situaciones que lleva al
usuario que a través de la pagina web se traslade a Facebook o a Twitter a traves de los

enlaces directo que en la pagina web aparecen.

Enlaces directos a redes sociales

#58 Universidad Nacional m
== Auténoma de México Instituto de Investigaciones EstéjfCas

UNAM

e | iesgon | s oo Poacons | Sice s | soeomaca | |

Publicaciones Publicacion reciente

Electronicas
« Anales del Instituto de

- Ebooks del IIE Investigaciones Estéticas,

- Anales del IIE volumen XXXIX, nimero 10,
- Encrucijada afio 2017

- Boletin Folium

- Revista Electronica Imégenes : 2
- Boletin Pintura prehispanica Archivo Fotografico

“RED Manuel Toussaint

- Exposiciones virtuales

CONVOCATORIA

Miguel Covarrubias:

encuentros entre antropologia,
geografia y arte

= Colecciones

Catalogo de « Textos del Archivo
publicaciones 2015-2016

Nolticias del IIE LTI |

Por esta y otras razones como la gran afluencia de publico en los medios digitales es que las
redes sociales del Instituto de Investigaciones Estéticas permanecen activas y con interaccion
con los usuarios, aunque esta interaccion y feedback con el publico bien podria incrementarse
con la implementacion de una estrategia dirigida al ejercicio Social Media, misma que se

explicara el capitulo siguiente.

Actualmente la Unica red social que se gestiona de manera directa y mucho mas constante es
Facebook; en Twitter la actualizacion de contenidos e informacion se realiza de manera
automatica al momento que se realiza alguna publicacion en Facebook debido a la

configuracion de sincronizacion que existe entre ambas. Aunque también se hace una

52



revision diaria de las reacciones de los usuarios en Twitter, esta Ultima plataforma es mucho

menos utilizada por los usuarios seguidores del Instituto de Investigaciones Esteticas.

De esta manera es Facebook, con 37,476 seguidores?, la red social protagénica del ejercicio
Social Media del Instituto de Investigaciones Estéticas en la que se asocian diversos
contenidos generados como resultado de las investigaciones y esfuerzos realizados por el
personal de esta institucion. Ademas, se trata del segundo medio digital de comunicacion,
solo después de la pagina web institucional, més importante y con mayor relacion con el

publico del Instituto.

La gestion de este medio se basa en un esquema de operacion muy sencillo en el que se utiliza

esta plataforma para cuatro contenidos principales:

1) 1IE en los medios. Esta publicacion estd estrechamente relacionada con la actividad
referente al monitoreo de medios explicado en paginas precedentes; a partir del
monitoreo de informacion sobre el IIE en diferentes medios de comunicacion, se
obtienen notas informativas, mismas que son publicadas en la pagina de Facebook

del IIE y por ende en Twitter.

Este tipo de publicaciones son esporadicas y dependen de la cobertura que los medios
de comunicacion hagan de las actividades o investigaciones realizadas en el Instituto.
En los datos de las estadisticas que aparecen a continuacion, se muestra que EI IIE en

los medios es la publicacion que mas impacto tiene entre los usuarios.

Se considerd un mes como muestra; sin embargo, la actividad en las redes sociales es
muy similar en todos los meses del afio, aunque se reduce considerablemente durante

los periodos vacacionales administrativos de la Universidad.

4 Dato obtenido el 6 de mayo de 2017.
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2) Publicaciones de la Revista Anales y otras publicaciones digitales. El Instituto de
Investigaciones Estéticas cuenta con diversas publicaciones digitales tales como
Revista Anales; EBooks del IIE, en la que se concentra un acervo de libros
electronicos disponibles para los usuarios, asi como la Revista Electronica Imagenes

del IIE, misma que concentra articulos de tpicos artisticos y culturales.

Una vez que se actualiza un contenido en alguna de las plataformas mencionadas, se
hace referencia a ella en las redes sociales del Instituto, de tal manera que se inserta
un enlace para que el usuario pueda acceder a la informacion referida. A pesar de que

estas publicaciones no son continuas, en general hay un gran alcance en cada una de
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3)

4)

ellas, situacion que evidencia que hay un interés general entre los usuarios por los

contenidos.

Diversos avisos sobre operacion del Instituto, felicitaciones especiales o
condolencias. A través de las redes sociales, el Instituto de Investigaciones Estéticas
expresa sus felicitaciones por algin logro o mérito importante para algun investigador

0 condolencias en el caso del fallecimiento de alguno de ellos.

No obstante, no hay un seguimiento de este tipo de publicaciones, puesto que no se
generan resefias o informacion referente a la persona de quien se habla en la
publicacion. En este sentido, el 1IE no genera contenidos que estén ligados al interés

del usuario por dar seguimiento a la publicacion.

Creacion de eventos a partir de la programacion de las distintas actividades que se
realizan en el Instituto como exposiciones, conferencias, platicas. El Instituto de
Investigaciones Estéticas tiene un dinamismo considerable en lo que se refiere a la
realizacion de eventos en los que se muestre la investigacion realizada o hazafias
importantes obtenidas como resultado del trabajo de los investigadores.

Asi, conferencias, charlas, exposiciones, foros o coloquios son organizados por el
personal del 1IE con la finalidad de externar a la comunidad universitaria y al publico
interesado en el giro de investigacion del IIE parte del conocimiento que se genera en

la Institucion.

Para lo anterior, es necesario generar audiencia a traves de diferentes canales de
comunicacion. Principalmente se utilizan cuatro medios para dar a conocer la
programacion de dichas actividades: Gaceta UNAM, carteles, pagina web del IIE y

Facebook.

Este Ultimo es un canal abierto para la interaccion con los usuarios ya que de manera
muy directa e instantanea, el interesado tiene la oportunidad de confirmar su
asistencia o interés en asistir al evento en cuestion, al mismo tiempo que interactla
con otros interesados o con los mismos administradores de la red social al hacer

preguntas o comentarios con respecto al evento.
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Por otro lado, a través de este medio se obtiene un ndmero preliminar de asistentes y
pronostica con base en las reacciones de los usuarios cual es el impacto del evento asi
como cudl sera el nimero aproximado de asistentes. En la pégina oficial del IIE
también es posible determinar el interés de los usuarios a traves de las estadisticas de
Google Analitics, pero se trata de un medio de comunicacion unidireccional ya que
no hay una interaccion con los usuarios en las que exista la posibilidad de

retroalimentacion.

e Estadisticas

Una de las herramientas que permite conocer el alcance que tienen los medios de
comunicacion digital y de las redes sociales como es el caso de Facebook son las estadisticas.
Estas son una herramienta gratuita que permite conocer a todo administrador de péagina de
Facebook de alguna marca o institucion cuél es el impacto y alcance que tiene la plataforma,

asi como los contenidos que en ésta se publican.

De manera general, los resultados que se muestran en las estadisticas de la pagina de
Facebook del IIE son positivos. Ademas, cabe destacar que el 100% del alcance de la péagina
y de sus publicaciones es organico; es decir, que el alcance se debe a métodos gratuitos de

distribucion y no se paga por ellos.

En las graficas que se muestran a continuacion correspondientes al mes de abril de 2017 se
evidencia que los indices de alcance son positivos y constantes. Sin embargo, para los casi
40,000 usuarios de la pagina de Facebook, los nimeros son muy bajos puesto que se calcula
que durante este mes sélo se tuvo un alcance de 7,271 usuarios, lo que representa el 9% del

total de usuarios que siguen la pagina de Facebook del IIE.
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Uno de los indicadores mas importantes del alcance de Facebook y las publicaciones que en
esta plataforma se realizan son las edades de los usuarios. Este dato permite generar

estrategias de comunicacion dirigidas a un publico especifico para mejorar el impacto de los
contenidos.

Con base en la siguiente grafica se determina que el publico del Instituto de Investigaciones
Estéticas en Facebook corresponde a un rango de edad de 18 a 44 afios, predominando
aquellos usuarios que tienen entre 25 y 34 afios. Ademas, son mujeres quienes conforman el
publico méas amplio del Instituto.

Total de visitantes Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i
Mujeres Hombres Otro
2
15 ‘ |
0 I m_m I | I -I- I- II
<13 13-17 18-24 25-34 35.44 45.54 55-64 65+
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Por otro lado, las estadisticas muestran que el alcance que tienen las redes sociales del IIE no
solo se limita a la comunidad universitaria 0 a México sino también a otros paises, sobre todo

en Latinoamérica, tal es el caso de Chile, Colombia, Argentina y Brasil.

Alcance Total de visitantes Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo

| Visitas a la pagina

Personas
Acciones en la

pagina

- Mexico
Publicaciones : _
Eventos chie -
Videos

Colombia -
Personas

Estadisticas locales Argentina

Mensajes Brasil

Con respecto a las visitas de la pagina también se distingue que a pesar de que actualmente
hay un auge de dispositivos moviles, son méas las visitas que se realizan a través de

computadoras que de dispositivos electronicos portatiles como smartphones o tablets.
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El horario en el que se conectan los usuarios del IIE es fundamental para la creacion de
estrategias de publicacion de contenidos ya que si la informacién es publicada cuando hay
mayor afluencia de usuarios es mucho més factible que el contenido tenga mayor alcance.

La siguiente grafica muestra que de 9:00 a 18:00 horas la conectividad de los usuarios es
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constante y aumenta a las 21:.00 horas. Lo anterior no significa que las publicaciones tengan
que realizarse en este horario, sino que aunque las publicaciones se realicen en horas

anteriores, tendrdn mayor visibilidad en la hora sefialada.

Publicaciones destacadas de tus paginas en observacion

Los datos mostrados corresponden a la Gltima semana. Las hora del dia se muestran en la zona horaria local de tu
computadora.

DIAS
31512 31.512 31.411 31.243

~
Y

HORAS

2.2 Importancia de la comunicacion digital y redes sociales en el
IE.

La importancia de la comunicacion digital no s6lo en el IIE sino en las organizaciones radica
en el mayor alcance que puede tener entre los usuarios de tal manera que se rebasen barreras
geogréficas y temporales, obteniendo como resultado un mejor posicionamiento de la
organizacion. En el caso del IIE, asi como en la mayoria de las dependencias de la UNAM,
la comunicacion digital ha sido un elemento importante para generar mayor acercamiento
con la comunidad universitaria y las redes sociales para generar mayor empatia con el publico

joven.

Tan importantes resultan los medios digitales y las redes sociales como medios de
comunicacion en la UNAM que durante los Ultimos afios se han llevado a cabo foros de redes

sociales en las que los administradores de estas plataformas de las dependencias
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universitarias como Institutos, Escuelas, Facultades y Centros de Estudio se concentran en

este evento. La finalidad es determinar la linea en la que se deben manejar las redes sociales,

el tono asi como el tipo de publicaciones que se deben realizar. (Anexo 1: Instructivo para el

uso de redes sociales de la UNAM).

De manera general, este instructivo de manejo de redes sociales en la UNAM establece los

siguientes lineamientos (Instructivo para uso de redes sociales en la UNAM, consultado en

http/Awww. visibilidadweb.unam.mx/):

Los contenidos de publicacion deben enfocarse a los objetivos de la entidad o
dependencia. Dentro de las publicaciones se recomienda hacer referencia al sitio web
institucional.

Se recomienda mantener actividad constante en las redes sociales, asi como definir la
periodicidad de las mismas acorde a los objetivos y necesidades planteados por la
dependencia.

Las cuentas de la UNAM mantendran un lenguaje respetuoso al publicar y dirigirse
a sus seguidores.

En la administracion de redes, es importante conocer a la comunidad de seguidores,
con la finalidad de identificar areas de oportunidad y llevar a cabo una mejora

continua de la misma.

Ademéds, se establecen caracteristicas recomendadas para el gestor de contenidos en redes

sociales o Community Manager (Instructivo para uso de redes sociales en la UNAM,

consultado en http//www.visibilidadweb.unam.mx/):

Conocimiento de los objetivos, servicios, mision, vision y valores de la instancia
universitaria y de la UNAM.

Habilidad para escuchar y comprender las necesidades de la comunidad, asi como
identificar areas de oportunidad, ademas de proponer respuestas.

Excelente ortografia, redaccion y sintaxis.

Capacidad para planificar, recolectar, sintetizar, jerarquizar informacién y crear

contenido novedoso.
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e Conocimientos en el manejo de herramientas de gestion y monitoreo para generar

reportes periddicos que apoyen a la mejora continua de la presencia digital.

Fuera de la UNAM, el uso de plataformas digitales en las dependencias universitarias, como
es el caso del IIE, ha generado que haya una expansidn mucho mayor no sélo en el pais sino
en el mundo, sobre todo en Latinoamérica y paises se habla hispana tal como se muestra en

la siguiente grafica obtenida de las estadisticas de Facebook.

Alcance Total de visitantes Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i

Visitas a la pagina

- Personas
Acciones en la

pagina
Publicaciones México
Eventos chie
Videos
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Mensajes Brasil

I

4 59 73 &8

Usuarios de Facebook del
Instituto de Investigaciones Estéticas por pais.

A pesar de la expansion de la que se hace referencia y el interés de los usuarios de
plataformas digitales en el 1IE como es el caso de Facebook, es necesario que se generen mas
contenidos con respecto a las actividades e investigacion que se realiza en el IIE. Con lo
anterior, se supone que habria mayor alcance, interaccion, mejor posicionamiento en redes

sociales y por ende una mayor difusién de la Institucion.

Por otro lado, es importante planear y gestionar mejor la administracion de contenidos que
actualmente se publican de tal manera que se fomente la interaccion. Y es que se aprecia una
comunicacion unidireccional en la que el IIE como emisor funciona de manera mas activa
que los receptores, ya que estos no responden a los contenidos més alla de clics o reacciones.
Sin embargo, el hecho de que la comunicacion sea mas bidireccional implica generar

estrategias mas solidas.
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Por lo anterior, este texto tiene entre sus objetivos detallar una propuesta Social Media para
la optimizacion de las redes sociales y particularmente Facebook en el IIE, misma que sera
explicada en el siguiente capitulo. Sin embargo, uno de los antecedentes fundamentales para
sustentar la propuesta es la situacion actual de los medios de comunicacion digital del IIE y

haciendo énfasis en las redes sociales como Facebook.

En este capitulo se enuncié de manera muy precisa el status de los medios de comunicacion
digital del 1IE y resulta pertinente realizar una sintesis de esta explicacion a través de un
analisis FODA. Este andlisis, ademas de sintetizar la informacion descrita en este capitulo
permitird identificar de manera méas clara cuales son los puntos que deben ser considerados
como areas de oportunidad para la optimizacion de la gestion de las redes sociales del IIE,
asi como cudles pueden ser los puntos de apoyo para lograr este proposito.

2.2.1 Analisis FODA

FORTALEZAS

-Plataformas  digitales activas  (Pagina web
institucional, revistas y publicaciones electronicas y
redes sociales).

-Capacidad para generar conocimiento propio a
partir de las actividades que se realizan en la
Institucion.

-Dinamismo y contenidos graficos en paginas web del
1IE que son atractivos para los usuarios.

-Visibilidad en el exterior del pais.

OPORTUNIDADES

-Creacion de estrategia Social Media para generar
sinergia entre el lIE y los usuarios.

-Mayor alcance y reconocimiento a partir de generar
nuevos contenidos.

-Generar comunicacién mas bidireccional con los
usuarios con base en el interés por los contenidos.

-Mejor funcionamiento de la comunicacion digital y
particularmente de las redes sociales a partir de un
plan definido de Social Media.

FODA

Comunicacion Digital y
uso de redes sociales en

el lIE.
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Fortalezas

o Plataformas digitales activas (Pagina web institucional, revistas y

publicaciones electronicas y redes sociales).

Una de las principales fortalezas de la comunicacion digital del I1E es que tiene
sus plataformas digitales activas y en constante dinamismo, sobre todo en la
pagina web institucional y en los enlaces que a ella se relacionan. Ademas, a pesar
de que los contenidos en redes sociales no se generan en gran cantidad, si se

mantiene la interaccion y las publicaciones.

Lo anterior significa que las redes sociales del IIE no estan en un estado de
descuido por parte de los actuales administradores, situacion que representa un
punto a favor para optimizar la gestién de los contenidos porque no se tratard de
comenzar desde cero sino que sera una continuacion de la gestion pero mucho

mejor planeada y organizada.

o Capacidad para generar conocimiento propio a partir de las actividades

gue se realizan en la Institucion.

Como ventaja para comenzar con el plan de Social Media propuesto se puede
describir la autogeneracion de contenidos en el 1IE. Lo anterior significa que no
se tendrd que buscar de manera externa la informacion que puede publicarse
porgue la Institucion per se es la principal fuente de informacion a partir de sus
hallazgos e investigaciones realizadas. Por otro lado, sus investigadores y su
misma historia son generadores de informacion que pueden ser utilizados para

gestionar los contenidos que seran compartidos con los usuarios.

o Dinamismo y contenidos gréaficos en paginas web del I1IE que son
atractivos para los usuarios.

Los administradores de la pagina web del Instituto estan enfocados no solo a la

difusién de la informacion que deriva del IIE sino a hacer de ésta un contenido

visualmente atractivo para que llame mas la atencion del pdblico. En la

comunicacién digital, esta particularidad es de gran importancia porque los
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contenidos visuales tienden a ser mas atractivos para los usuarios y captan su

atencion en menor tiempo posible.

La utilizacion de los recursos graficos es considerada una fortaleza porque de esta
manera se logra fusionar tanto la informacién como el atractivo visual para lograr

el objetivo de tener mayor impacto.

Oportunidades

o Mayor alcance y reconocimiento a partir de generar nuevos

contenidos.

Al difundir més informacion, resulta mas factible lograr un mayor reconocimiento
entre la comunidad estudiantii y el publico en general porque existird una

tendencia mas fuerte a tener alcance entre los usuarios.

o Creacion de estrategia Social Media para generar sinergiaentre el

IIE y los usuarios.

Con base en la explicacion realizada en este capitulo referente al estado de la
comunicacién  digital y particularmente las redes sociales del IIE es factible
realizar una propuesta Social Media que permitira optimizar plataformas como
Facebook para posicionar mejor al IIE. La elaboracion de esta estrategia es
factible porque se cuenta con la informacion necesaria para sustentar cada una de

las tacticas de publicaciones que se proponen.

o Mejor funcionamiento de la comunicacién digital vy
particularmente de las redes sociales a partir de un plan definido
de Social Media.

A partir de un plan Social Medio bien estructurado y definido es mucho mas
factible que mejore la comunicacion digital en el Instituto. Esta oportunidad
representa una manera de generar mayor sinergia con los usuarios y a su vez un
mejor posicionamiento; ademas de que habra mayor difusion de informacion y

ampliacion del conocimiento.

64



o Servicio social para captacion de especialistas que desarrollen

propuestas de Social Media (Estudiantes o egresados de la carrera

de Ciencias de la Comunicacion).

Un area de oportunidad que no es referente a los medios de comunicacion digital
del IE, pero side la Institucion per se es la captacion de alumnos y egresados de
la carrera de Ciencias de la Comunicacion interesados en la gestion de contenidos
digitales que se desenvuelvan dentro de la instancia y desarrollen un plan de
accion con base en su experiencia y observacion, como es el caso de este

documento, y que fortalezca la interaccion con los usuarios.

e Debilidades

o Faltade personal especializado en la administraciénde redes

sociales.

A pesar de que existen figuras dentro del Departamento de Informatica que
gestionan los contenidos web, no hay una persona especializada en la
administracion de redes sociales. Esta situacion debilita el potencial que estas

plataformas pueden tener frente a los usuarios para posicionar al 1IE de la mejor
manera posible a partir de las redes sociales.

Resulta necesaria la consideracién de un Social Media que funja no sélo como
Community Manager sino como estratega de comunicacion digital para crear
propuestas de mejora y que agreguen valor a lo que actualmente se realiza. Asi,
las redes sociales podrén ser utilizadas de la manera mas optima para mejorar los

canales de comunicacion digital en el IIE.

o No existe un plan Social Media para la administraciénde las redes

sociales.

Como consecuencia de la falta de una figura especializada en Social Media resulta

un nulo plan de redes sociales que determine cual serd la mejor estrategia para
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mejorar los canales de comunicacion en el IIE. Esta situacion devalla la gestidn
que actualmente se hace, ya que los contenidos que se publican no estan planeados

sino que surgen de manera cotidiana.

e Amenazas
o Otras instituciones generenlainformacion que debieragenerar el
lE.

Si no se considera un plan de Social Media para las redes sociales del IIE es
factible confirmar la amenaza de que otras instituciones generen informacion
referente al IIE. La problemética no es que se genere informacién sobre el
Instituto fuera del mismo ya que esto por el contrario resulta favorable, sino que
la informacion que se genere sea erronea. Por lo anterior, en el plan Social Media
que se describe en el capitulo 3 propone que el IIE sea autogenerador de

informacién y ésta sea validada.
o Desinterés de los usuarios por seguir las redes sociales del 1IE.

Otra de las amenazas a las que se enfrenta el I1IE como consecuencia de no contar
con un plan Social Media definido es el desinterés de los usuarios en seguir sus
redes sociales. Un usuario es seguidor activo de una red social cuando en ésta
aparecen contenidos llamativos y de gran interés, ademas de que se comparte

informacion que agrega valor y existe una interaccion con el usuario.

Si el 1IE no se actualiza en este sentido, existe el riesgo de que la monotonia y la
manera lineal en la que se realiza la gestion de sus contenidos provoquen un
desinterés por el usuario en las plataformas web y por ende no exista un
posicionamiento favorable de la Institucion en la comunidad estudiantil y el

publico en general.

Las actividades que se realizaron en el IIE durante el periodo de servicio social que aqui se
explicaron son parte del antecedente necesario para la realizacion de propuesta Social Media

para esta organizacion. Estudiar cada una de estas actividades resulta fundamental para
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comprender el contexto del IIE y para que, aunado a los conocimientos de comunicacion per
se, se pueda exponer una propuesta adecuada a la situacion del manejo de los contenidos

digitales.
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CAPITULO 3

ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL MEDIA PARA
EL INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ESTETICAS

El enemigo que actla aisladamente, que carece de estrategia y que toma a la ligera a sus
adversarios, inevitablemente acabara siendo derrotado.

Sun Tzu

El desarrollo de las organizaciones es de gran relevancia para lograr los objetivos
institucionales; para lograrlo es necesario basar las decisiones que se toman en torno a ella a
una planeacion y estrategias definidas. Aunque actualmente la palabra estrategia se aplica
tanto en el &mbito personal como organizacional, inicialmente tuvo sus origenes en el ambito
militar en Grecia y China; Sun Tzu hace referencia a ella en El Arte de la Guerra como un

arte para dirigir las operaciones militares.

Etimologicamente, la palabra estrategia procede del término griego strategés, y hace alusion
a dirigir un ejército (Carrion, 2007, p.24). La creacion e implementacién de una estrategia
en las organizaciones implica una serie de decisiones a seguir no de manera deliberada sino
con un sustento planeado que previamente se analizd considerando los resultados que de ésta
se pueden obtener. La importancia de una estrategia consiste en que existe una estructura de
las decisiones y sobre todo las acciones que se van a tomar en la organizacion o determinado
proyecto de ésta considerando los diferentes elementos con los que se cuenta, su entorno y

referentes.

Para Rafael Alberto Pérez (2008, p. 550 y 555) la estrategia es una decision macro que
comprende una pluralidad de decisiones agrupadas en tacticas. De esta manera la estrategia
es la suma de tacticas, siendo las tacticas la suma de decisiones singulares. Por otro lado, y
desde un enfoque menos tecnico, la estrategia es la decision intencionada al cambio para
conseguir ventajas competitivas en los diferentes negocios de la empresa (Hax y Majluf,
1996).
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Por su parte, Michael Porter (1996) define la estrategia como la facultad de ser diferente,
alcanzar el liderazgo y crear ventajas competitivas y generar una propuesta Unica de valor.
Esta definicion es la que mas se aproxima a la estrategia que se propone en este texto, ya que
se pretende que el IIE cree una ventaja ante sus usuarios con respecto a un aspecto meramente
comunicativo y con esto tener una propuesta de valor no sélo para su publico sino para el

mismo Instituto y para la Universidad.

Hay diferentes tipos de estrategias, y la que aqui se enuncia es comunicativa. Una estrategia
de comunicacién persigue un objetivo de comunicacion y es preparada por el comunicador
teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los otros jugadores (competidores o
usuarios), sus publicos o el entorno (Pérez, 2008, p. 558). Una estrategia de comunicacion
cumple con las siguientes funciones (Pérez, 2008, p. 567):

e Obliga a una reflexion y a un analisis periodico sobre la relacién de una organizacion
con sus publicos.

e Define una linea directriz de la comunicacion.

e Establece los diferentes territorios de aplicacion, debiendo precisar si hay que
intervenir 'y con qué intensidad en los distintos tipos de comunicacion en la
organizacion.

e Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion.

e Determina los criterios de evaluacidon de resultados.

Es asi que el comunicador debe ser capaz de interpretar los posibles acontecimientos del
futuro, de los publicos y competidores a partir de las acciones que se tomen en torno a la
estrategia. Ademas, ser analitico y observador para seleccionar la mejor estrategia de acuerdo

con la organizacion.

En este texto se definird una estrategia de comunicacion y particularmente enfocada al

ejercicio Social Media del Instituto de Investigaciones Estéticas.
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3.1 ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA

Una vez realizado un analisis del uso de redes sociales del Instituto de Investigaciones
Estéticas, y particularmente Facebook, es pertinente realizar una propuesta que tiene como
objetivo principal optimizar la comunicacion digital de la Institucion a partir de las redes
sociales que también esté enfocada en Twitter. Esta propuesta es de caracter estratégico y
aplicable para el Departamento de Informatica, area en la que se gestiona la comunicacion

externa en el IIE.
3.1.10Dbjetivo

El objetivo fundamental que persigue esta propuesta Social Media es, como se menciond al
inicio de este texto, optimizar la comunicacion digital del IIE a partir de las redes sociales
Facebook y Twitter tal manera que dicha Institucion amplie sus relaciones con sus usuarios

y tenga un mejor posicionamiento con base en la informacidn que se da a conocer a los

mMismos.

e Objetivos particulares

o Consolidar las redes sociales del 1IE como medio de comunicacion estratégica
para la difusion de los eventos y actividades de la institucion y generar mayor
impacto en el publico.

o Incrementar la participacion de los usuarios en las actividades del IIE a partir
del fortalecimiento de la difusion de éstas en redes sociales (Particularmente
Facebook y Twitter).

o Utilizar las redes sociales para aumentar la interaccion entre el IIE y los
usuarios con el fin de mejorar la comunicacién entre ambas partes.

o Fortalecer el posicionamiento institucional del IIE.

3.1.2 Estrategia Social Media para redes sociales del I1E

La propuesta que a continuacion se describe se basa en actividades a realizar en Facebook y

Twitter de manera organica, lo cual significa que no se pagara algin tipo de servicio o
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publicidad en dicha red social para tener mayor alcance. Sin embargo, no se descarta la
posibilidad de que después de algunos meses de prueba se considere la opcion de pagar

publicidad para tener mucho mayor alcance en los usuarios de Facebook y Twitter.

Una de las razones que sustentan la importancia de tener una estrategia Social Media es que
al afo 2014, México ocupaba el lugar nimero uno en penetracion de las organizaciones a
través de las redes sociales con el 98.2% de alcance a través de estos medios cuando en

América Latina el promedio es de 95.8% (Forbes, 2014).

México es el Pais con Mayor Alcance en Sitios de Redes Sociales a

Nivel Mundial

% Alcance

Federacion Rusa | Y 2
Turquia | Y A1
Argentina | Y A
Per( I Y 2
Chile | Y A N
Portugal | Y AN
el —————JaE
Colombia [ ——— % 3]
Ameérica Latina I -0

Fuente: Revista Forbes, Meéxico, primer lugar en penetracion Social Media, 2014.

Por otro lado, segin la Novena Edicién del Estudio de Consumo en Medios y Dispositivos
entre Internautas Mexicanos realizado en 2016, en México hay 71.5 millones de internautas,
lo que equivale al 60% de la poblacion, destacando el publico millennial. Lo anterior es un
indicio de la relevancia que tiene para las organizaciones contar con un plan Social Media,
ya que el alto indice de interconectividad favorece el impacto de los contenidos entre los

usuarios.
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e Figurade Social Media Manager enel IIE

A pesar de gque no se considera invertir en pagar publicidad en Facebook ni Twitter, una de
las medidas que se propone tomar de manera inmediata es adecuar la estructura
organizacional del Departamento de Informética para considerar la figura de un Social Media
Manager que lleve a cabo las funciones de administracion y gestion de contenidos en redes

sociales.

Se recomienda que esta figura sea estable y no se asignen sus tareas a alguna otra persona, y
por el contrario que no se le fijen tareas que no deben corresponderle con el fin de que tenga
la mayor atencion y concentracion posible en la gestion de redes sociales. Aunque esta
propuesta estd centrada en Facebook y Twitter, el Social Media Manager debera estar a cargo
no sélo de esta red social sino también de la cuenta YouTube, ademas de las redes que él
proponga para que fluyan mucho mejor los contenidos referentes al IIE como puede ser el

caso de Instagram.
Se propone que las funciones particulares del Social Media Manager sean las siguientes:

v Crear los contenidos que se sugieren en esta propuesta lo cual implica redaccion y
estilo. Sin embargo, no debera ser su obligacion crear los contenidos de disefio
grafico, ya que su tarea estard& mas enfocada en los contenidos conceptuales. Si en
algin momento requiere de recursos graficos, debera solicitar el apoyo.

v Operar las publicaciones que en esta propuesta se sugieren y crear nuevas ideas de
publicacion de contenidos a partir de las respuestas que observe de ellas.

v" Monitorear de manera diaria y constante las redes sociales del IIE, estrechar
relaciones con los usuarios a partir del didlogo que se sostenga con ellos y ofrecer
soluciones a los mismos cuando estos tengan alguna inquietud.

v Responder a los usuarios que deseen interactuar con el IIE a través de sus redes
sociales. Las respuestas tendran que ser amenas, claras y amables de tal manera que
se marque la pauta para generar comunidades dindmicas y agradables.

v Actualizar las redes sociales del IIE para que éstas siempre estén a la vanguardia de
las tendencias de los usuarios.

v" Analizar las estadisticas de redes sociales para adecuar las publicaciones en funcion

aello y obtener los mejores resultados.
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v Desarrollo de campafias en redes sociales.

v Circular la informacion relevante a las areas correspondientes de manera interna. ES
importante que se realicen reportes de manera periddica para informar de manera
interna en el 1IE cual es el posicionamiento que se tiene de la Institucion en redes
sociales, asi como las tendencias de los usuarios, lo que ellos solicitan y las areas de
oportunidad que pudieran identificarse no solo aplicables a redes sociales sino al
Instituto en general.

v Verificar la calidad del contenido que se va a compartir en redes sociales y garantizar
que es de relevancia e importancia para el usuario.

v Realizacion de Benchmarking para identificar areas de oportunidad con base en las
actividades que realizan algunas otras instituciones de su tipo.

v" Crear una politica interna del IIE de administracion de redes sociales, misma que
debera estar sujeta a la normatividad y lineamientos del uso de redes sociales que
dicta la UNAM.

v' En caso de que pagar publicidad sea una actividad viable, se debera estimar la
inversion que debe realizarse y presentar la propuesta al area correspondiente en el
IE.

v’ Asistir a las reuniones que convoque la UNAM con respecto al uso de redes sociales
asumiendo el rol de Social Media Manager.

Por las funciones que se establecen el perfil de Social Media Manager debe ser especializado

y se recomienda se elija a alguien con las siguientes caracteristicas.
Técnicas

= Excelente redaccion y ortografia.

= Egresado de carreras afines a Comunicacion o Periodismo.
= Pasion por las nuevas tecnologias e Internet.

= Experiencia en gestion de contenidos digitales.

= Creatividad y experiencia en redaccion de contenidos.

=  Conocimiento de herramientas de analisis de redes sociales.

Personales vy sociales
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» Organizado Yy puntual.

= Sensibilidad vy calidez.

= Observador y meticuloso.

= Extrovertido y dinamico.

= Pasion por las nuevas tecnologias e Internet.

= Experiencia en gestion de contenidos digitales.

Sensibilidad y calidez Excelente redaccion y ortografia

Observador y meticuloso L
Pasion e interés por las nuevas

/ tecnologias e Internet
/‘\

Extrovertido y dindmico +—— @ ‘ @ ‘ . L
¥ Creatividad y experiencia en

redaccion de contenidos

Social Media Manager

) l Experiencia en gestion
Organizado y puntual oo s : de contenidos digitales
Conocimiento de herramientas de

analisis de redes sociales
Caracteristicas del Social Media Manager
Elaborado por Jessica Lara.

Una de las medidas que resultan indispensables en lo que respecta a la figura del Social Media
Manager es considerar su capacitacion. Esta capacitacién deberd consistir en el uso de las
redes sociales del IIE pero también de las politicas y lineamientos que establece la UNAM

para que en funcion a ello.

Se sugiere que el Social Media Manager sea egresado de la UNAM porque de esta manera
se tratara de alguien que estd inmerso en la cultura de la Universidad; de no ser asi, sera
necesario que se capacite en induccion a la cultura universitaria ya que la mayoria de las

publicaciones en redes sociales deberan estar basadas en la vision universitaria.

Y es que hay que recordar que en el caso del IIE, el hecho de generar contenidos no tiene

como objetivo principal posicionar una marca y obtener ganancias econdémicas de esto como
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si se hace de manera comercial con otras organizaciones, sino generar contenidos para un
publico especifico que es la comunidad estudiantil. Con esto, se pretende crear un nuevo

valor no sélo al lIE sino a la Universidad.
e Thacticas y publicaciones

Para fortalecer las redes sociales del IIE como plataforma de comunicacion, aumentar la
interaccion con los usuarios, tener un mejor posicionamiento y agregar valor a las tareas que

se realizan en el IIE, se proponen las siguientes tacticas:
PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES

o Publicacion de efemérides (pertinentes y coherentes con las actividades del
lIE).

Se propone que se planee un programa en el que se establezcan las fechas
importantes en las que se conmemoren efemérides o acontecimientos
importantes que sean coherentes con las actividades del IIE. Ejemplos de lo
anterior pueden ser fechas de nacimientos de artistas o publicaciones de obras.
En este tipo de publicaciones sera pertinente y estratégico hacer participe al
usuario y utilizar en algunos casos preguntas retdricas que invite a crear una
comunicacién bidireccional. A continuacion, un ejemplo concreto de esta
publicacion sugerida:
El 6 de abril de 1917, en Inglaterra, nacié Leonora Carrington, una de las
maximas exponentes del surrealismo en México. jCuéntanos cudl es tu obra
preferida! Ademds, esta publicacion debera ir acompafiada por una fotografia
para que sea mucho mas llamativa al usuario.

o Publicacion de articulos de los investigadores.

Actualmente se publican los articulos de los investigadores; sin embargo para
continuar con la linea estratégica de tener el mayor contacto con los usuarios,
se sugiere que al igual que la publicacion de efemérides se utilice alguna
invitacion o pregunta retdrica para invitar al usuario a leer el articulo en

primera instancia y para hacerlo participe de la publicacion.

75



o Publicacion de recomendaciones de libros editados por el I1E.

o Otra de las maneras en las que se puede incrementar el contenido
publicado en las redes sociales del IIE es hacer uso de los propios
materiales y trabajos realizados dentro de la Institucion, tal es el caso de
los libros editados por el IIE. No necesariamente deben ser los libros méas
recientes sino de algunos anteriores o alguno que se relacione con un tema
del cual se esté haciendo referencia en determinado periodo.

Por ejemplo, La pintura mural prehispanica en México Il, el Area Maya, una

obra coordinada por Beatriz de la Fuente y Mercedes de la Garza jVen a

nuestra libreria y condcela! Aunado a esto, para hacer ain mas llamativa la

publicacion seria factible incluir algin dato que aparezca en la publicacion y

que resulte de gran interés.

o Publicacion de imagenes de obras de arte con breve informacion (Pinturas,

esculturas, piezas musicales).

Como es el caso de la publicacion de efemérides, resulta pertinente proponer
que todos los dias se haga una publicacion de alguna obra asi sea una pintura,
escultura, pieza musical u obra literaria. De esta manera, ademas de generar
interés en el usuario, se amplia el conocimiento y se aprovecha la oportunidad

para compartir parte de la investigacion que hace el IIE.

Se trata también de una forma de acercar al usuario y particularmente a la
comunidad estudiantil a las tareas que desempefia el IIE, pero también al arte
de una manera ludica y dindmica. Cabe sefialar que de manera general, en
México el acercamiento al arte es deficiente y puede ser mucho mejor a partir

de datos breves pero muy concisos de algunas obras.

o Continuacion de la publicacion de “IIE en los medios”.

No se trata de omitir lo que usualmente se ha venido haciendo en la
administracion de las redes sociales sino optimizarlo por lo que se propone
que las publicaciones de IIE en los medios continle como hasta ahora. Sin
embargo, el texto de éstas debiera ser mucho mas incluyente para hacer

participes a los usuarios e invitar al didlogo. Se podrian hacer preguntas o
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comentarios sugerentes para gue los lectores realicen algin tipo de comentario
sobre la publicacion y ampliar el conocimiento.
o Concursos Y trivias

Se propone hacer mucho mas dindmicas las redes sociales del 1IE con el
hashtag #ConcusollE y realizar concursos en el que se planteen preguntas
sobre determinada obra 0 de datos de algun artista. Ademas es factible realizar
algiin concurso de fotografias sobre el IIE o de algin evento en particular. Lo
anterior con el fin de generar actividad entre los usuarios y dinamismo al
realizar algiin concurso. A los ganadores deberéd entregarseles alguna obra del
IE, lo mas factible es un libro.

Sin embargo, este tipo de actividades debe hacerse extensiva para que
participe no sélo la comunidad estudiantil sino el publico en general, incluso

de otras ciudades de la Republica.

Asi, se puede determinar que uno de los patrones de estas propuestas de publicaciones es la

inclusion del usuario y la retorica en los textos para hacer participes a las personas que

interactlan con las redes sociales del IIE.

Periodicidad

Se propone que las publicaciones propuestas se realicen diariamente (incluido sabado
si resulta pertinente). El Social Media Manager debera establecer cual sera el plan de
publicaciones diarias de tal manera que cada una de ellas tengan al menos un espacio
a la semana. Ademas, debe considerarse que habra contenidos que seran contingentes
y esporadicos como avisos urgentes o comunicados sobre decesos. Sin embargo, justo
por este tipo de contenidos es pertinente que el Social Media Manager establezca un

plan de contingencia.

En un inicio se podran hacer dos publicaciones diarias sin exceder este nimero con
el propésito de evitar la saturacion de contenidos. Con este mismo fin, las
publicaciones seran suspendidas los dias en que se publiquen contenidos sobre
eventos transmitidos por videoconferencias en los que la constante publicacion de los

enlaces para seguir las transmisiones puede saturar el perfil del IIE.
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Horario

Con base en los resultados de las estadisticas de la pagina de Facebook del IIE, el
horario en el que hay mas seguidores en interaccion es a las 3:00 y 9:00 p.m. por la
marfiana, por lo que se propone que el horario de publicacién sea a las 10:00 a.m. y

4:.00 p.m. aproximadamente con el propdsito de que tenga el mayor alcance posible.

Cuando estan conectados los fans

Publicaciones destacadas de tus paginas en observacion

Los datos mostrados corresponden a la ultima semana. Las hora del dia se muestran en la zona horaria local de tu
computadora.

DIAS
30.791 30.967 31.546 31512 31.512 31.411 31.243

HORAS

3.1.3 Plan de crisis

Ante una situacion de crisis s necesario tener en cuenta ciertas medidas para estar preparados
y saber de qué manera gestionar las redes sociales cuando hay un suceso inesperado y poco
conveniente, pero que siempre existe la posibilidad de que se presente. Y es que a la vez que
la rapidez con la que fluye la informacién, asi como el alto impacto que ésta puede tener, este
escenario puede resultar negativo en algunas ocasiones para el IIE y afectar su imagen y

reputacion institucional.

Antes de enunciar las recomendaciones ante una situacion de este tipo, es preciso hacer

referencia a la definicion de crisis (Cruz Sandoval, 2004:167):
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“Una crisis es un acontecimiento con resultados potencialmente negativos para una
organizacion, asi como para sus publicos, productos, servicios o bienes. Interrumpe el flujo
normal de las negociaciones empresariales y en ocasiones puede dafiar su misma existencia”

Es asi que una situacion de crisis afecta de manera considerable las relaciones que la
organizacion tiene con sus publicos tanto internos como externos de tal manera que existe la
posibilidad de que haya una repercusién en la reputacion organizacional. A continuacion se
hace referencia a las medidas estratégicas que deben considerarse para actuar antes, durante

y después de una situacion de crisis.

o Crear una comision para gestion de crisis. Aunque la crisis se origine en redes
sociales, el Social Media Manager es el responsable de contar con la estrategia
para hacer frente al problema; sin embargo, es necesario que exista un grupo de
colaboradores del IIE que sea el encargado de orientarlo con respecto a
informacion privilegiada o propia de cada una de las &reas para crear el mejor plan
de crisis posible. Los participantes de este grupo deben caracterizarse por su

conocimiento sobre el 1IE, su experiencia y dinamismo.

o Definir la linea de accion del IIE. En todo momento, y no sélo en situaciones
de crisis, es necesario definir una linea de accion y manera de conducirse ante el
publico del IIE. El tono en el que se va a establecer interaccion con los usuarios
debe ser como lo indica el Manual de Uso de Redes Sociales de la UNAM,
respetuoso, amable y cordial. Esta postura debe mantenerse aun mas en

situaciones de contingencia para evitar fricciones con el publico.

o Monitoreo. La constante revision de las redes sociales facilitard identificar
cuando exista un suceso extraordinario. Es fundamental conocer la opinion del
publico del IIE para saber en qué momento hay opiniones diversas que pudieran
afectar la reputacién del mismo. ElI monitoreo no se limita a las redes sociales per
se sino también a la opinibn publica reflejada en los distintos medios de

comunicacion y en organizaciones de giro similar.
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Identificar el origen del problema. Generalmente las crisis en redes sociales se
originan a partir de un usuario o grupo que son los lideres de opiniones negativas
con respecto a una organizacion. Identificar al usuario origen de la opinion
negativa permitird al 1IE orientarse hacia €l o ellos de manera més directa para
gestionar la opinion de una manera mas personal. Se trata de hacer relaciones
publicas con este tipo de publicos para modificar su opinion; una manera de
modificar dicha opinion es enviarle un libro o revista de regalo editados por el
IE.

Mantener la ética profesional del Social Media Manager. A pesar de que
algunos comentarios u opiniones de los usuarios pudieran afectar la reputacion
del 1IE por mala atencion o critica a las actividades que se realizan, la ética y
postura del gestor de contenidos debe mantenerse objetiva. Esto significa que esta
figura no debera responder a provocaciones y, por el contrario, respondera de
manera pacffica y amable a los usuarios con comentarios tales como “Tu opinion
es muy importante para nosotros, intentaremos comunicarnos contigo para dar
atencion a tus comentarios” 0 “Estimado (nombre de la persona), tu opinion es
muy importante para el IIE, platicanos tus inquietudes y con gusto atenderemos

tus comentarios” .

Por otro lado, sera responsabilidad del Social Media Manager responder a todos
los comentarios, ya sean positivos 0 negativos y no eliminar aquellos que resulten
poco favorecedores para el IIE sino atenderlos y dar solucion a los usuarios que

tienen quejas o inquietudes.

Aprender de las experiencias de crisis. Los errores en cualquier organizacion,
y como colaborador son inevitables; no obstante, lo que si es factible, es aprender
de cada error que se cometa 0 de las experiencias de crisis a las que el IIE se
enfrente. Si se actlo bien, debera replicarse la respuesta adecuandose al contexto
de cada situacion; si hubo fallas, entonces serd necesario identificar areas de

oportunidad para establecer acciones de mejora en futuras ocasiones.
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Posibles escenarios de crisis en redes sociales del 11E.

o Publicacion de datos erroneos. Por el tipo de publicaciones que se sugiere

realizar, es posible que haya algin error de datos duros en la informacion que
se proporciona. ES por esta razon que los datos deben ser verificados en
fuentes bibliograficas confiables y las publicaciones deben planearse con
anticipacion para evitar cometer errores con la premura. Sin embargo, si en
algin momento se publica algin dato erréneo, el Social Media Manager debe
verificar el dato, eliminar la publicacion o editarla con el dato correcto
aclarando que se cometié un erroe y ofreciendo disculpas publicas. Como una
manera de no perder la buena relacion que se tenga con los usuarios, se
propone que se realice una dinamica o rifa para regalar algunos libros o
publicaciones editados por el IIE.

Fallas en las transmisiones via streaming. Es comin que en las
transmisiones de eventos via streaming y mismas que Sse comparten en
Facebook y Twitter haya fallas técnicas, por lo que el audio o calidad de la
imagen no son las adecuadas. Los comentarios negativos son muchos, y hay
quienes optan por dejar de seguir la transmision. Una manera de hacer frente
a este problema, es informar a los usuarios que después de unos minutos de
haber concluido el evento, se publicard el video de éste con mejor calidad
tanto en imagen como en audio.

Indisponibilidad del Social Media Manager. Existe la posibilidad de que la
figura de Social Media Manager se encuentre indispuesto o por alguna razon
no pueda realizar sus funciones y las redes sociales carezcan de publicaciones

e intraccion con los usuarios.

Para evitar esta situacion, se propone que exista una persona dentro del
Departamento de Informéatica que conozca la gestion de redes sociales, asi
como la agenda de publicaciones para que pueda realizarlas en ausencia o
indisponibilidad del gestor de contenidos. De esta manera no se perdera

continuidad o interaccién con los usuarios de las redes sociales del IIE.
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Una buena gestidén de crisis en redes sociales favorecera la relacion que mantenga el IIE con
sus usuarios, ademés de que los mantendra fieles a la publicacion de contenidos que se
realice. Ademas, la prevencidn y monitoreo son elementos muy importantes para estar alerta

ante situaciones desfavorables.
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3.2 CONSIDERACIONES FINALES

Esta propuesta considera el contexto que se observd durante el periodo de prestacion de
servicio social y en todo momento debe ser adecuada por la figura de Social Media Manager
de acuerdo con las condiciones en las que opere el IIE. Ademés, de ser implementada la
propuesta Social Media debera adecuarse al contexto actual, ya que es muy probable que

existan minimas variaciones en los contenidos a realizar.

Contar con una estrategia Social Media en las organizaciones es de gran utilidad para conocer
la directriz que debe seguir en el proceso de comunicacion digital y particularmente las redes
sociales: el tono, el tipo de respuestas, las publicaciones y la periodicidad de éstas. Sin
embargo, en México hay muchas organizaciones que carecen de un plan estratégico para la
administracion de redes sociales, como también es el caso de dependencias de la UNAM

como lo esel IIE.

Esta propuesta permitira al IIE no solo consolidar su comunicacién en redes sociales, sino
también mejorar el posicionamiento de su imagen institucional en la UNAM vy el exterior con
base en la publicacion de las actividades que realiza, asi como investigaciones con
aportaciones de gran valor para el gemio cultural y la comunidad estudiantil de la Casa de

Estudios.

Por otra parte, su implementacion requiere de recursos tanto humanos como tecnoldgicos;
como primer punto es necesario considerar incorporar a un colaborador mas que funja como
Social Media Manager, y cuyas actividades estén centradas en la gestion de contenidos en
redes sociales. Sin embargo, un aspecto importante que se enuncia en este texto es que
durante los primeros meses las publicaciones realizadas seran organicas, lo que significa que

no se pagara algin costo para lograr que éstas tengan mayor alcance en los usuarios.

Entre las fortalezas de esta propuesta destacan una mayor interaccion con los usuarios, mayor
y mejor presencia en redes y difusion de la informacion y conocimientos que aporta el IIE,
asi como interactuar mas con los usuarios e involucrar a distintos sectores con el IIE no s6lo

en México y la UNAM, sino a nivel internacional.

A continuacién se muestra un esquema de la estrategia con las tacticas que se proponen.
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CONCLUSIONES

Con el desarrollo de las tecnologias y de los Mass Media se han adecuado nuevos procesos
de comunicacién que han cobrado gran relevancia durante los Ultimos afios de tal manera que
se ha modificado la cotidianidad de las personas y también de las organizaciones, mismas
que utilizan las nuevas plataformas digitales para expandir su cultura organizacional y lograr

los objetivos institucionales.

La comunicacion tradicional se ha transformado estableciendo nuevos medios y canales para
interactuar con el otro. Con esta modalidad, iniciada durante la Gltima década de los afios
noventa y desarrollada iniciados los afios dos mil, aunado a la prosperidad de la Web 2.0, el
usuario tiene la posibilidad de ser un prosumidor, en términos de Octavio Islas, lo que
significa que no solo es consumidor de contenidos sino tambien productor y puede jugar

ambos roles al mismo tiempo dentro de las redes sociales.

Una de las organizaciones que se ha sumado a la utilizacion de plataformas digitales para
expandir su informacion es el Instituto de Investigaciones Estéticas (lIE), este es uno de los
Institutos de la Universidad Nacional Autdnoma de México pertenecientes a la Coordinacion
de Humanidades. El IIE estd dedicado a la investigacion de historia y critica del arte, y si
bien el conocimiento que se genera es una gran aportacion para la UNAM, esta dirigido

hacia un publico muy especifico especializado en el tema artistico y cultura.

En este texto se abordd la teméatica de la comunicacion digital en el caso practico de las redes
sociales del IIE, que se gestionaron y administraron durante la prestacion de servicio social
en el periodo de septiembre de 2015 a marzo de 2016; sin embargo, se especificaron datos
actualizados al presente afio. Para la elaboracion de este trabajo fue necesaria la
documentacién de los antecedentes del 1IE, asi como una explicacion general de los procesos
de comunicacion digital. Ademas, se enunciaron las actividades que se realizaron en el IIE

desde una perspectiva de comunicacion.

A partir de la explicacion detallada de estos topicos se presentd una propuesta de Social
Media para el IIE, que se concluye es factible puesto que estd aplicada a la publicacion de
contenidos organicos y particularmente Facebook y Twitter, por lo que no requiere

publicaciones pagadas. Sin embargo, si se tiene que considerar la figura de un Social Media
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Manager especialista en el Community Management para que la propuesta que se sugiere

funcione mejor.

Eta propuesta estuvo basada en la identificacion de fortalezas pero sobre todo de areas de

oportunidad, entre las que destacan las siguientes:

e Tener mayor alcance y reconocimiento institucional si se crean nuevos contenidos.

e Generar mayor comunicacion bidireccional con los usuarios con base en el interés de
los nuevos contenidos.

e Mejor funcionamiento de la comunicacion digital y particularmente de las redes

sociales a partir de un plan definido de Social Media.

Resulta factible concretar estas areas de oportunidad porque el IIE cuenta con los recursos
tecnoldgicos necesarios, la informacion y el conocimiento para generar nuevos contenidos y
transmitirlo a sus usuarios a traves de las redes sociales. En tanto exista cantidad y calidad
en estos contenidos, habra mayor interaccion con los usuarios y por ende es muy probable

que el reconocimiento institucional sea también mayor.

Sin embargo, hay que considerar que la informacion que se publique a partir de la aplicacion
de la estrategia propuesta esta dirigida a un publico especifico interesado en los temas de
historia y critica del arte, pero no por esto los contenidos deben ser ambiguos, confusos o con
muchos tecnicismos. Lo anterior debido a que la estrategia también estad enfocada a ampliar
el pablico del 1IE y hacer llegar el conocimiento al mayor nimero de usuarios posible, de tal

manera gque haya mas personas interesadas en los temas que trata el IIE.

Por otro lado, aunque este trabajo estuvo centrado en los medios de comunicacion digitales,
es importante que se tome en cuenta que el plan de difusion de informacion y conocimiento
que se genera en el IIE debe trabajarse todavia mas alla del uso de las redes sociales. Se trata
de un tema de comunicacion que resulta conveniente trabajarse con mas amplitud, de tal
manera que también se utilicen y se mejore el uso de los medios convencionales como es el

caso de la prensa.

Y es que aunque se asume que la comunidad estudiantii de la UNAM vy el publico
especializado al que se dirige el 1IE cuenta con las herramientas y conocimientos necesarios

para hacer uso de las plataformas digitales, de manera general, en México todavia hay un
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problema de alfabetizacion digital. Aunado a lo anterior, existen brechas que cada vez son
més grandes y que impiden que muchas personas tengan acceso a la informacion que se

publica en los medios de comunicacion digital.

La falta de tecnologias y de conocimiento orillan a muchas personas a ser rezagados digitales,
de tal manera que paraddjicamente aunque cada vez haya mayor nivel en el avance
tecnoldgico, hay también mas desinformacion entre estos grupos de personas que carecen de
las herramientas para estar inmersos en la mediatizacion de los contenidos. Esto, es una
situacion que no solo debe considerarse en el IIE, sino en cualquier organizacion para buscar

una expansion completa y no Unicamente a través de medios digitales.

Por otro lado, la conclusion de este trabajo hace evidente que el estudiante de Ciencias de la
Comunicacion, desde su formacion, cuenta con las herramientas necesarias adquiridas a lo
largo de su carrera universitaria para desarrollarse en el ambito profesional y crear propuestas
de valor a partir de la capacidad de analisis, prospectiva e iniciativa, caracteristicas

fortalecidas durante los estudios universitarios.

En lo que respecta a la explicacion, diagnostico general y propuesta para el uso de redes
sociales y particularmente Facebook y Twitter del I1E, debe ser revisada y aprobada por las
autoridades de la Institucion, ya que aunque esta sustentada segun las politicas que establece
el Manual de Uso de Redes Sociales de la UNAM, debe existir una autorizacion interna para

dar continuidad a cada una de las tacticas propuestas.

De ser considerada y aprobada esta propuesta, el egresado de Ciencias de la Comunicacion
tendra una oportunidad de desarrollo profesional al llevar a cabo y mejorar el plan sefalado;
y por otro lado, representard una gran responsabilidad de mejora continua para optimizar la

estrategia de comunicacion digital.

Si las autoridades consideran pertinente la aplicacién de la propuesta planteada, ademas de
considerar la figura de un Social Media Manager adscrito al Departamento de Informatica,
se afirma con seguridad que habra una mayor y mejor interaccion con los usuarios, mas
interés en los contenidos y por ende un mejor posicionamiento institucional en la comunidad

estudiantil de la UNAM, el publico especializado como investigadores y criticos de historia
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del arte. De lograrse esta premisa, se habra hecho una aportacion de valor no sélo para el lIE

sino para la Universidad tambien.
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ANEXOS

Universidad Nacional Autbnoma de México

Instructivo de uso para Redes Sociales Institucionales de la UNAM

Fecha de Ultima actualizacion: Febrero 2014

El presente documento es propiedad de la UNAM, por lo que esta prohibida la reproduccion total o parcial del mismo, por cualquier medio o procedimiento, salvo que
se tenga laautorizacion previa, expresay por escrito de la Direccién General de Comunicacion

Social. Toda forma de utilizacion no autorizada sera perseguida con loestablecido en la Ley Federal del Derecho de Autor. Derechos

Reservados conforme a laley, ©, UNAM, México 2014.
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Por lo antes expuesto, s6lo se autoriza el uso del presente documento para uso internoen laUNAM por los Responsables de lasentidades y dependencias de la

UNAM encargados de la publicacién de informacién a través de Internet, y en la generacion de
contenidos que apoyen a la presencia digital en sitios de redes sociales.

INTRODUCCION

Las redes sociales se han establecido como un canal valioso de comunicacion adicional, abren una
posibilidad excepcional para un contacto inmediato e interaccion con la comunidad universitaria y la
sociedad. En este contexto, la UNAM aprovecha la amplitud y diversidad de su quehacer académico
para difundirlo y lograr un mayor impacto en la opinion pablica y, al mismo tiempo, busca conservar
la coherencia en sus mensajes, para mejorar su imagen institucional.

En ese sentido, con la participacion de un grupo de trabajo convocado a partir del Comité de
Comunicacion®, la Direccion General de Comunicacion Social (DGCS) elabor6 este documento con
el proposito de apoyar a las entidades y dependencias de la UNAM a incorporar buenas practicas en
el uso de redes sociales institucionales en los principales sitios: Facebook, Twitter y YouTube.

OBJETIVO

Generar una integracion de las cuentas de redes sociales institucionales que enriquezcan la
interaccion y colaboracion de nuestra comunidad UNAM, de manera que, con un trabajo conjunto
de sus entidades y dependencias, se logre una mayor visibilidad y apreciacién del quehacer
universitario.

CONSIDERACIONES

Cada instancia universitaria que considere pertinente generar cuentas de redes sociales, debera
asociarlas a su sitio web institucional, lo que permitirda reconocerlas y registrarlas como
institucionales.

Cada titular de entidad o dependencia designara a un administrador.

La(s) cuenta(s) generada(s) deberan “seguir” a la cuenta institucional de la UNAM (ver figura 1) en
la red social que corresponda y a las de las instancias que se hayan dado de alta ante la DGCS.

5> Direccion General de Computo yde Tecnologias de Informacién yComunicacién, Facultad de Medicina,
Facultad de Estudios Superiores Aragén, Facultad de Ciencias Politicas ySociales, Facultad de Medicina
Veterinaria yZootecnia, Coordinacién de Difusion Cultural, Direccién General de Orientacion yServicios
Educativos yla Direccién General del Colegio de Ciencias y Humanidades.
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L Twiter @UNAM MX

@ Facebook UNAM.mx

iﬂ'&; YouTube Universidad Nacional Autbnoma de México

Figura 1. Cuentas Institucionalesde la UNAM

1. APERTURA YBAJADE CUENTAS

e Toda instancia universitaria debera evaluar la pertinencia de crear una 0 mas cuentas de redes
sociales en la plataforma que considere conveniente en funcion de sus objetivos de
comunicacion. Sin embargo, solamente existird una cuenta principal institucional de Ila
entidad o dependencia por red social, y las demas, se registraran como subcuentas.

e Cuando alguna entidad universitaria requiera abrir una cuenta o subcuentas, debera reservar
el nombre de usuario y notificar a la Direccién General de Comunicacion Social (DGCS),
mediante el formato denominado “Registro de redes sociales institucionales”; con el
proposito de que la DGCS integre un “Directorio de Cuentas Institucionales UNAM?”, el cual
estara bajo su cargo la gestion de este ultimo.

e Enel caso de que el nombre de usuario ya se esté utilizando, la entidad universitaria debera
seguir los protocolos respectivos de cada red social reclamando la suplantacion de la
personalidad.

e En caso de dar de baja la red social la entidad universitaria debera notificarlo a la DGCS
mediante el formato denominado “Registro de redes sociales institucionales”.

e Para que una cuenta pueda considerarse como institucional, la entidad universitaria debera
agregar el enlace activo y vigente de la cuenta principal con el icono de la plataforma, en el
sitio web institucional correspondiente.

e Dado que estas plataformas digitales se convierten en un canal oficial de la Universidad, es
necesario que cada instancia asigne a un administrador de redes sociales para el manejo y
gestion de las mismas. En caso de designar a estudiantes, becarios o personas de servicio
social, es necesario corroborar que estén capacitados para realizar estas funciones y
documentar el nivel de supervisién necesario en cada caso.

e El administrador debera aceptar y firmar el formato de “Resguardo de presencia digital en
sitios de redes sociales”.

e Se recomienda que cuando se requiera abrir la(s) cuenta(s), en los términos del numeral ii de
este rubro, se documente el objetivo y la estrategia de la(s) cuenta(s), con la finalidad de que
ademas del administrador de redes sociales, otra persona designada por el titular de la entidad
0 dependencia pueda dar seguimiento a su manejo.

e Esrecomendable que la entidad universitaria reserve el nombre de la dependencia solicitante
en los principales sitios de redes sociales independientemente de que la cuenta o subcuentas
estén o no activas. En caso de no tener actividad, se debera colocar
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e [a siguiente leyenda: “Cuenta reservada para su uso institucional”. Para esta seccion se
sugiere utilizar herramientas como NameChk®.

e Cada instancia universitaria se hara responsable de solicitar a la DGCS la apertura de cuentas
y subcuentas relacionadas con programas o servicios dependientes, a través de su area de
comunicacion, difusion o de sistemas, segun el caso.

e Se sugiere evitar la apertura relacionada con eventos de breve duracion. En ese caso, la
dindmica de difusion serd dirigida por la cuenta institucional principal, bajo su propia
responsabilidad.

e Cada entidad universitaria sera responsable del manejo de la informacién y/o contenidos que
publiquen para su difusion y de no infraccion a derechos de propiedad intelectual.

e Elcorreo indicado en el Anexo I “Registro de redes sociales institucionales” y asociado a las
cuentas de redes sociales generadas, debe ser de caracter y fines institucionales, nunca
personales.

1.1 Cuentas UNAM, uso y normatividad.

La UNAM reconoce la existencia de cuentas principales institucionales y subcuentas. El titular de la
entidad o dependencia seré elencargado de designar al responsable de la(s) cuenta(s); se sugiere
que preferentemente sea el &rea de comunicacion o difusion. La DGCS validara la condicion de
la(s) cuenta(s) mediante un formato de registro, y la presencia de la liga directa en el sitio oficial
con dominio unam.mx

Cuentas Institucionales: son aquellas relacionadas directamente con las instancias de la UNAM, a
resguardo y responsabilidad del area designada por el titular, las cuales se reconocen a partir de su
presencia en el portal web institucional con dominio unam.mx

Objetivo: Difundir servicios, eventos, noticias, avisos e informacién relacionados directamente con
la instancia que representan, asi como actividades externas afines a su mision y vision.

La responsabilidad de la gestion de la cuenta o subcuentas recae en la instancia correspondiente,
apegada a los criterios de uso para redes sociales institucionales establecidos en el presente
documento.

Requisitos para validar las cuentas institucionales UNAM:

& Namechk. Es una herramienta para determinar si un nombre de marca se encuentra asociadoa los principales
sitios de redes sociales. Disponible en; http://namechk.com/ al 17 de febrero de 2014.
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e Nombre de usuario relacionado con la instancia.
e Imagen (avatar, portada, fondo) Institucional.
e Vinculacién al portal web institucional de la instancia.

Avatar 1

Bl M v | »
Descripeion

1.2 Nombres de usuario, biografia y perfil

e Debera estar relacionado con el nombre o actividad de la instancia que la cred.
e Esindispensable agregar enel campo de descripcion, la informacion sobre la cuenta, la
mision u objetivo y el enlace del sitio web institucional.

17.890 181 373.980 Ge -’II

Ejemplo de secciones de descripcion
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(11 Tube]

Avatar

Universidad Nacional Auténoma de México 5.676 suscriptores

ﬁ

389.482 vistas

Es conveniente incluir un logotipo institucional en la imagen o avatar de la cuenta o
subcuentas de cada entidad o dependencia, esto permitira a los usuarios identificar facilmente
las publicaciones realizadas por la misma. En caso de que la instancia no tenga asociado
algiin escudo, se sugiere utilizar el de la UNAM acompafiado de las siglas de la instancia.
Es necesario considerar que independientemente del concepto visual de cada entidad, en
todas las cuentas o subcuentas se debe mantener una imagen gréfica institucional que incluya
el escudo de la UNAM. Se recomienda no cambiar con frecuencia la imagen para lograr una
asociacion directa de la imagen con la cuenta principal. Sin embargo, si se sugiere cambiar
las imagenes de fondo y portada periédicamente para proyectar dinamismo.

Las medidas de las portadas son: ancho 851 x 315 pixeles y alto 23 pixeles; la medida de la foto de
perfil es de 160 x 160 pixeles.

1.3 Seguimiento de cuentas

La presencia digital de la UNAM se fortalece mediante la interaccion de las cuentas
principales institucionales de cada instancia, por lo que se recomienda que se sigan entre si.
Dependiendo de la estrategia planteada para la cuenta principal institucional, se podran seguir
0 no, a otras cuentas de redes sociales, dentro de lo establecido en las politicas y normas
aplicables.

1.4 Comunicacion e interaccion

Las cuentas de la UNAM mantendran un lenguaje respetuoso al publicar y dirigirse a sus
seguidores.

Se recomienda que el tono de las publicaciones sea impersonal y que sélo en mensajes
directos/privados y respuestas, se conteste en segunda persona “t0” o de “usted” segun el
interlocutor de quien se trate.

Es responsabilidad de cada instancia responder a la pregunta de algin seguidor. En caso de
que la respuesta no le competa directamente, debera redirigirla a la cuenta institucional
correspondiente.

En la administracion de redes, es importante conocer a la comunidad de seguidores, con la
finalidad de identificar areas de oportunidad y llevar a cabo una mejora continua de la misma.
Seguir a otras cuentas principales institucionales o subcuentas, no implica que las instancias
de la UNAM garanticen la precision del contenido publicado.
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e Es recomendable tener un horario definido de actividad en la cuenta. Se sugiere que la
publicacién de mensajes, reenvios y respuestas se atiendan en el horario laboral de la UNAM.
En caso de que se requiera un monitoreo especial, se establecera un horario especifico.

e Las cuentas no deberan quedar desatendidas durante los periodos de asueto, por lo tanto se
deberan tomar las consideraciones necesarias para seguir con la actividad.

1.5 Perfil del Administrador de redes sociales (Community Manager UNAM)

En consideracion de que las redes sociales institucionales son canales oficiales de la Universidad, es
de vital importancia que el administrador cuente con las siguientes caracteristicas:

Conocimiento de los objetivos, servicios, mision, vision y valores de la instancia
universitaria y de la UNAM.

Habilidad para escuchar y comprender las necesidades de la comunidad, asi como
identificar areas de oportunidad, ademas de proponer respuestas.

Excelente ortografia, redaccion y sintaxis.

Capacidad para planificar, recolectar, sintetizar, jerarquizar informacion y crear
contenido novedoso.

Conocimientos en el manejo de herramientas de gestion y monitoreo para generar
reportes periodicos que apoyen a la mejora continua de la presencia digital.

Seré responsabilidad del administrador de redes sociales:

Considerar que la postura oficial de la instancia debe partir del titular de la misma y que
los temas que se aborden deberan tratarse desde una perspectiva institucional y no con
caracter personal o privado.

Escalar al responsable de comunicacion o funcionario a quien reporta, al respecto de
cualquier situacion especial que pueda considerarse como un riesgo, amenaza o dafio
de la imagen o realidad universitaria. Revisar el punto 5.2, relativo al reporte de
incidencias.

Ante cualquier duda sin resolver, abstenerse de publicar.

2. PUBLICACIONES INSTITUCIONALES (Twitter, Facebooky YouTube)

2.1 Publicaciones

Las publicaciones en las redes sociales de la UNAM deberan apegarse a la estrategia de
comunicacion de cada instancia.

Podréan publicarse vinculos o informacion de otras instancias de la UNAM siempre y
cuando se cite a la fuente original.

Los temas que se aborden deberan tratarse desde una perspectiva institucional y no con
carécter personal o privado.

Es importante no responder a los comentarios de los usuarios con insultos,
descalificaciones o faltas de cortesia y respeto, aiin cuando ellos lo hagan asi.

El lenguaje utilizado en las publicaciones debera conservar el tono institucional.
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e Para complementar la informacién se sugiere incluir enlaces electrénicos acortados
(preferentemente en dominio unam.mx), imagenes o videos, con la fuente original.

2.2 Contenidos

e Con el fin de evitar posibles violaciones a convenios y contratos celebrados entre la UNAM
y terceros, revisar que la informacién a publicar, no sea de caracter confidencial.

e En caso de publicar informacién relativa a invenciones o investigaciones susceptibles de
patentamiento, se cuenta con un periodo de doce meses posteriores a la publicacion, para
solicitar su proteccion legal ante las oficinas de propiedad industrial nacionales o extranjeras.

e Los contenidos a publicar en las redes sociales institucionales de la UNAM deben atender los
siguientes criterios:

o
o
o

0O O O O 0O O O O

Generar contenidos de calidad, actuales y veridicos.

Evitar la publicacion de material incompleto.

Cuidar la reputacion de la UNAM y de la respectiva instancia a través del manejo
adecuado de la informacion.

La informacién publicada debera estar validada por el titular de la instancia o
responsable del &rea.

Identificar temas que requiera un manejo especial, dado que pueda generar
controversia con algin grupo de la sociedad debido a que su tematica trasgreda
principios, éticos, politicos, religiosos, entre otros, y considerar en su caso la
pertinencia de su publicacion.

Verificar que la informacion no sea de caracter confidencial.

No involucraré personajes o temas polémicos.

Evitar mensajes posibles a descontextualizar.

Evitar manifestaciones de temas politicos, religiosos y sexuales.

Evitar en los mensajes cualquier alusion discriminatoria o agresiva.

Evitar mensajes negativos.

Cuidar los derechos de autor y reproduccion de los mensajes.

Cuidar la calidad de graficos, videos, imagenes y fotografias, entre otros.

3. SEGURIDAD DE LA INFORMACION

3.1 De las cuentas

e Es importante que el area responsable tenga conocimiento de las herramientas que se
utilizan asi como de las contrasefias asociadas.

e Eltitular del &rea responsable que administre las cuentas de redes sociales, debera tener
un registro y seguimiento de todas las personas que tienen acceso a la administracion,
asi como de aquellas a las que les sea revocado. Se recomienda realizar una
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revision/actualizacion trimestral o si existe alguna rotacién por parte del personal
involucrado.

¢ Identificar posibles accesos y publicaciones no autorizadas tanto en las cuentas como
en las aplicaciones que se utilizan, con la finalidad de emprender acciones de forma
inmediata.

¢ No vincular cuentas personales con las institucionales.

e No dejar sesiones abiertas en dispositivo 0 equipo de cémputo alguno.

e Encaso de que la(s) cuenta(s) sea vulnerada (hackeada), debera dar aviso inmediato a
la DGCS y cumplir con los protocolos especificos de la red social en especifico (twitter,
facebook, etc.) para inhabilitar temporalmente la cuenta y recuperar la contrasefia de la
misma.

3.2 Correo asociado

e El &rea responsable que administre las cuentas de redes sociales debera generar un
correo electronico, para asociarlo y utilizarlo Gnicamente para la gestion de las cuentas
generadas, debera ser de caracter institucional, nunca personal. ii. El correo indicado en
el inciso anterior debera indicarse en el formato denominado: “Registro de redes
sociales institucionales”.

3.3 Contrasefa

e Toda cuenta se debe asociar a una contrasefia robusta para evitar que sea vulnerada. Se
recomienda incluir letras mayusculas y minusculas, nimeros, signos de puntuacion
(puntos, comas, paréntesis, por mencionar algunos)’.

e Se recomienda cambiar la contrasefia periddicamente para mantener un mecanismo
donde solo el personal autorizado tenga acceso a ella, y documentar el cambio.

e Modificar la contrasefia cada vez que se realicen cambios en el personal involucrado en
el manejo de las redes sociales.

e Sise accede frecuentemente a las cuentas desde algun dispositivo movil, se debe evitar
guardar la contrasefia de manera automatica. En caso de que no se pueda configurar esta
opcion de autoguardado, es importante colocar un patron de desbloqueo de acceso al
dispositivo.

e Sieldispositivo 0 equipo de computo con el que usualmente se accede a las cuentas de
redes sociales se va a cambiar o transferir a personal distinto, es importante borrar el
cache y contrasefias almacenadas en el(los) navegador(es).

3.4 Herramientas y aplicaciones

7 Consultar “Cémocrear una contrasefia segura” Disponible en: http://revista.seguridad.unam.mx/numero-
15/password-fugu%C3%AD-f%C3%Alcil-para-contrase%C3%B1-realmente-seguras) el 17 de febrero de 2014.
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Tener un control estricto de las personas que pueden acceder a las herramientas y
aplicaciones asociadas.

Utilizar contrasefas seguras y restringir el acceso.

Verificar que las herramientas y aplicaciones estén respaldadas por empresas
reconocidas.

Tener un control de las herramientas y aplicaciones que se utilizan (nombres de usuario
y contrasefias). Desinstalar y eliminar las herramientas y aplicaciones que ya no se
utilicen.

3.5 Seguridad en publicaciones

No comprometer informacion confidencial de la instancia universitaria.

Se recomienda utilizar los acortadores de URL® que se integran en los sitios de redes
por defecto o aplicaciones de empresas reconocidas®. Lo anterior porque existen
acortadores que redireccionan a sitios web maliciosos.

3.6 Seguridad en dispositivos moviles

El dispositivo al que se le asocien cuentas institucionales, debe tener una contrasefia de
acceso asignada.

Al administrar las cuentas desde el dispositivo movil, se sugiere desactivar el GPS con
la finalidad de evitar que pueda publicarse la ubicacion. Se recomienda no conectarse a
redes Wi-Fi libres de las que se desconozca su procedencia.

Es responsabilidad de cada entidad o dependencia permitir que el administrador de
redes sociales institucionales utilice dispositivos moviles para la gestion de las cuentas.

3.7 Configuraciones de seguridad, términos y condiciones de las cuentas

Es importante leer los términos y condiciones al crear las cuentas, porque al ser parte
de la imagen de la organizacion, se debe tener especial cuidado con la informacion.
Estas politicas cambian y podrian afectar la gestion. Por ejemplo, en el uso de imagenes,
politicas de concursos, de solicitud de datos a algin usuario, por mencionar algunas.
Por esta razon, es necesario revisar periodicamente las directrices y mantenerse
informado para no caer en el mal uso y potencialmente ser catalogados como mensajes
no solicitados o no deseados (spam).

Revisar continuamente las configuraciones de seguridad y privacidad de las diferentes
cuentas de redes sociales con la finalidad de tener una gestién segura y adecuada de las
publicaciones.

8 Un acortadorde direcciones URL es unservicio que toma una direccién URL larga ycomplejayla compacta en una
direcciéon URLcortaysencilla.

9 “Google url shortener” en: http://goo.gl/, “bitly” disponible en: https://bitly.com/, “ow.ly” disponible en:
http://ow.ly/url/shorten-url el 17 de febrero de 2014.
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3.8 Recomendaciones generales

El titular de area responsable, debera resguardar las cuentas y contrasefias asociadas a
los perfiles en sitios de redes sociales, asi como de las herramientas para la gestion y
apoyo de las mismas.

Se debe tener precaucion con los permisos que se le conceden a las herramientas y
aplicaciones vinculadas a las cuentas de redes sociales institucionales, para mitigar el
riesgo del phishing?? dirigido al robo de informacion de acceso a las cuentas.

4. LEGALES

4.1 Derechos de autor

Especialmente en la generacion de publicaciones, es importante apegarse y apoyarse en
la legislacion y reglamentacion aplicable, como la Ley Federal del Derecho de Autor y
el Reglamento de Transparencia, Acceso a la Informacién Publica y Proteccion de
Datos Personales para la Universidad Nacional Autonoma de México.

Por tratarse de informacién que se publica en un medio digitalizado, se debera tomar en
consideracion lo previsto en las Disposiciones Generales para la Actividad Editorial de
nuestra Universidad.

No deben publicarse o reproducirse imagenes, graficos o contenidos que no estén
autorizados 0 sean de dudosa procedencia.

4.2 Propiedad Industrial

Las marcas que se encuentren debidamente registradas ante el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial, deberan ser usadas tal y como fueron protegidas para evitar
modificaciones, mutilaciones o deformaciones que puedan alterar su caracter distintivo.
Las marcas de productos o servicios que se encuentren registradas, deberan de ostentar
las leyendas “MARCA REGISTRADA?”, las siglas “M.R.” o el simbolo ® para
acreditar el uso de las mismas y estar en condiciones de ejercer las acciones legales
pertinentes en los casos de violaciones a los derechos de la propiedad industrial que
tiene el titular de registros marcarios.

Los logotipos y/o escudos institucionales con las que las dependencias y entidades
universitarias identifican sus actividades y pretenden usar como avatar o portada,
deberan de estar protegidos para los servicios que ofrecen. Por ejemplo; en caso de que
se ofrezcan servicios culturales, académicos, deportivos y de entretenimiento, el
logotipo debera estar protegido en la clase 41 de la clasificacion Internacional de
Productos y Servicios para el Registro de Marcas (Clasificacion de Niza).

10 E| phishing es un conjunto de técnicasy mecanismos empleados por los intrusos o hackers con el propdsito de
robarinformacion personal de unusuarioyde esta forma poder suplantar su identidad.
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En este sentido, se sugiere que aquellos escudos o logotipos que no estén protegidos, inicien su

tramite de registro ante la Direccion General de Asuntos Juridicos para obtener el uso exclusivo de
los mismos.

4.3 Contenidos

e Cuidar los derechos de autor y reproduccion de los mensajes, siempre citar la fuente o
mencionar a la cuenta que ha generado la informacién.

e Dar crédito de las imagenes que se utilizan y, en caso de generar imagenes propias, se
sugiere utilizar una firma (nombre de la persona, nombre de cuenta con @, institucion,
0 marca de agua).

e Podran publicarse vinculos o informacion sobre instancias ajenas a la dependencia
Unicamente si la informacion se vincula directamente con los fines, objetivos y
programas institucionales.

4.3 Licencias abiertas

e Se propone hacer uso de licencias abiertas o libres para la distribucion y comunicacion
publica de los contenidos.

5.MONITOREO
5.1 Escucha activa

Con el objetivo de generar una escucha activa que permita detectar areas de oportunidad dentro de
la comunidad universitaria, se recomienda observar constantemente el desarrollo de tendencias de
conversacion relacionadas con los intereses de la institucion, esto incluye:

¢ Imagen institucional: Situaciones de riesgo tanto para la imagen de la UNAM como
de la propia entidad o dependencia que reporta.

e Situaciones de riesgo (offline p. ej. marchas, situaciones de violencia; y online p. ej.

e sistemas no disponibles, quejas insistentes sobre recursos en linea, entre otros) e
Eventos adversos relacionados con la comunidad (p. ej. accidentes)

e Conversar e interactuar con la comunidad digital permitira obtener retroalimentacion y
generar confianza entre la comunidad de seguidores.

e Mediante la red interna interinstitucional, que se creard proximamente, se mantendré
una correcta y pertinente comunicacion e interaccion entre las diversas dependencias y
entidades universitarias a traves de sus titulares del area de comunicacion.

5.2 Reporte de incidencias
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En caso de encontrar informacion trascendente, dudas en situaciones de riesgo o crisis,
se sugiere reportarlo a la DGCS de manera directa e inmediata; conforme lo establecido
en el numeral 6 del presente Instructivo.

6. PLAN DE RIESGOS Y RESPUESTA A CRISIS

6.1 Plan de riesgos

Informar inmediatamente a la DGCS sobre posibles casos de riesgo. Se recomienda generar un plan
de gestion de riesgos propio para cada instancia de la UNAM, en consideracion a los siguientes
elementos generales:

Definicibn de crisis. Estado en el cual la imagen institucional peligra
considerablemente.
Clasificacion de crisis. Su relevancia puede considerarse como leve, moderada o grave
segun:
o Numero de comentarios o publicaciones negativas en torno al tema.
o Participacién de usuarios 0 medios influyentes y propagacion rapida en la red.
o ldentificacion de los perfiles relacionados con la situacion, asi como los
motivos aparentes de la misma (cuestiones personales, de mercado o
ideoldgicas).
Atencidn a crisis. Para atender la situacion, se debe considerar:
o El origen de la situacion (qué ha ocurrido y por qué)
o Larelevancia de la situacion (leve, moderada o grave).
o Los actores relacionados (grado de influencia).
o ldentificar el o los medios (tradicionales u online) desde los cuales la crisis se
haya generado.
Se debe evitar borrar comentarios hechos por la propia instancia, y mas bien darle
seguimiento.
No emitir comunicados o anuncios con informacion falsa o negativa de la institucion.
Disefiar mensajes inmediatos y oportunos que no afecten la imagen institucional.
Analizar todas las publicaciones en las redes sociales (monitoreo), y evitar responder
hasta tener autorizados los mensajes correspondientes.
En caso de alguna situacion extraordinaria, la instancia debera abstenerse a dar una
postura oficial hasta que la DGCS emita la informacion correspondiente.
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6.2 Casos de crisis

En caso de identificar una crisis grave, es necesario escalar la situacion a la DGCS mediante los
canales establecidos. Ademas, se recomienda:

e Generar un analisis de riesgos respecto a amenazas via Internet (correo, redes sociales).

e Noignorar el contenido del medio.

e Cuidar la respuesta y la interaccién que se genera, sobre todo en caso de critica, queja,
cuestionamiento o provocacion.

o Evitar caer en provocaciones con perfiles que buscan notoriedad a partir de situaciones
negativas (trolls).

e No intervenir directamente en las crisis a través de otras cuentas de redes sociales.

o Eliminar o reportar (bloguear) en la red social inmediatamente a quien genere mensajes
insistentes (spam), y avisar por mensaje directo el motivo por el cual se eliminan o
bloguean de la red social.

e Ampliar el horario del monitoreo ante situaciones especiales.

e Informar a la DGCS si existen casos de vulnerabilidad o cuentas apdcrifas.

7. VISIBILIDAD Y MEJORA CONTINUA

En todas las cuentas, es importante construir una descripcion simple de la instancia, que incluya
palabras clave dado que el texto es utilizado por los motores de bisqueda para la indexacion.

e Publicaciones con enlace a la pagina institucional
o Con la finalidad de generar trafico, se recomienda que dentro de la estrategia
de comunicacion se incluyan publicaciones que hagan referencia al sitio web
institucional correspondiente.

e Analitica web y palabras clave

o El administrador mantendra una comunicacion constante con el del sitio web
institucional, para que lo apoye con las siguientes recomendaciones:

o Se recomienda incluir un codigo de seguimiento dentro de las paginas web
institucionales. Esto permitira mostrar un panorama de la estrategia de redes
sociales en relacion a lo presentado en el sitio web, lo que apoyaréd en la
visibilidad y mejora continua de los servicios que se ofrecen.

o Entre los indicadores basicos a considerar se encuentran: nimero de visitas,
nimero de suscriptores, indice de rebote, tiempo de estancia en el sitio,
porcentaje de visitas desde dispositivos moviles, principales fuentes de
referencia al sitio, principales palabras clave de busqueda organica, contenido
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mas visitado o compartido, principales redes sociales de referencia. Se
recomienda utilizar herramientas de analitica web, como por ejemplo, Google
Analytics.

o Cada red puede utilizar diferentes indicadores. Para llevar un seguimiento y
visualizar el progreso de la estrategia en redes sociales, se sugiere crear
informes periddicos donde se recopile informacion.

o Para la actualizacion de palabras clave (meta-keywords) en el sitio web, se
sugiere agregar un buscador interno y meta-tags en el encabezado de la pagina
web. Consultar lineamientos de visibilidad en sitios web disponibles en:
http://www.unamenlinea.unam.mx/normatividad/

Contacto: Direcciéon General de Comunicacion Social Coordinacion de Comunicacion Weh
Coordinadora: Lic. Marissa Marina Othon
Teléfono 54483800 ext 37472

Correo electronico: comunicacionweb@ unam.mx
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