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RESUMEN

La presente investigacion de tesis tiene como principal objetivo fundamentar las pautas
para la creacion de una pagina web que contribuya a fortalecer la imagen corporativa
con los publicos estratégicos del Museo Universitario José Juarez de la Universidad

Auténoma de Guerrero.

Se recurrio al enfoque cualitativo, empleando técnicas mixtas, tal es el caso de la
encuesta aplicada a publicos externos, la entrevista para el pablico interno y el analisis
de contenido en funcion a las paginas webs de tres diferentes museos, esto facilitd
obtener resultados que permitieron un panorama amplio y emitir una serie de

recomendaciones en relacion a las categorias analizadas.

A través de la metodologia se obtuvieron resultados como inferencia de la aplicacion
de los instrumentos. Los resultados nos presentan un panorama no muy lejano al
planteado en las premisas, tal es el caso de que la imagen corporativa del Museo
Universitario José Juarez, ante sus publicos estratégicos, no se sustenta en los
atributos de la imagen corporativa funcional, aunque existen elementos que estan

plenamente posicionados en la mente de sus publicos.

Se finaliza con una propuesta de pagina web que contiene directrices primordiales para
su implementacion basada en el contenido, disefio, elementos multimedia y
experiencia de usuario, de esta forma potenciar la imagen corporativa del recinto

cultural.

El estudio de este trabajo se realiza a partir del programa de estancias profesionales
(septiembre 2019) y se concluye en diciembre de 2021, con las revisiones de la

directora y co-directores de tesis.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, ha sido resultado del programa de estancias
profesionales desarrolladas entre de 2019 al 2021 en el Museo Universitario José
Juarez (MUJJ) el cual depende de la Universidad Autonoma de Guerrero (UAGro),
dicho espacio cultural es el encargado de promover las actividades artistico culturales

para las y los universitarios y ciudadania en general.

Como parte del anterior mencionado programa de estancias profesionales, se pusieron
en marcha varias actividades académicas derivadas de las unidades de aprendizaje
correspondientes de cada semestre, donde se realizaron diagnésticos en relacién a la
comunicacion interna y externa, asi como la imagen y la reputacion, logrando
identificar las principales problematicas, de dichos hallazgos se seleccion6 como

objeto de estudio la gestidén de la imagen de este recinto cultural.

Esta investigacion tiene como objetivo “Fundamentar las pautas para la creacion de
una pagina web en el Museo Universitario José Juarez —UAGro, para fortalecer la
imagen corporativa con sus publicos”, que a través de la problematica que se describe
se pretende dar respuesta la siguiente interrogante planteada ¢ Cual es la imagen del
Museo Universitario José Juarez en sus publicos estratégicos? Y ¢Qué elementos

debe contener la pagina web para fortalecer su imagen ante sus publicos estratégicos?
El presente trabajo, se desarrolla en cuatro diferentes momentos o capitulos.

En primer lugar, se establecen las principales circunstancias y elementos que dan
pauta a la problematica, donde se situa el caso de estudio, con el fin de ubicarlo de

forma historica, contextual en torno a la imagen y medios de comunicacion.

En un segundo momento, se analizan aspectos tedricos, dividiendo este capitulo en
teorias generales, en la que se aborda la Nueva Teoria Estratégica, Los Intangibles
Corporativos y Las Herramientas de las RRPP Online, mientras que para la segunda
seccion se toman en cuenta las teorias especificas: “La Imagen Corporativa” y

“Experiencia de Usuario”.

En la tercera fase, se establecen las herramientas metodolégicas del trabajo de

investigacion, recurriendo al enfoque cualitativo para su analisis y como principal
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meétodo el estudio de caso. La entrevista, las encuestas y el andlisis de contenido,
fueron las técnicas seleccionadas para la recoleccion de datos y posteriormente el
andlisis de resultados, en todo momento la revision bibliografica es de suma

importancia.

El cuarto y ultimo capitulo, se exponen los resultados a los que se llegaron a través
del andlisis de resultados de las técnicas empleadas donde podemos apreciar que el
Museo Universitario José Juarez de la UAGro, tiene una imagen corporativa
plenamente definida entre sus publicos estratégicos, esto en gran medida al trabajo
para el posicionamiento a través de la incorporacion de los elementos institucionales
gue han forjado a la actual identidad de la UAGro, bajo el lema de “Universidad de

calidad con inclusion social” y la politica de la calidad.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este primer capitulo, se detalla el problema de investigacion situandolo en la
exploracion histérica de nuestro objetivo de estudio en diversos contextos en el que
implica su desarrollo, asi como la importancia de la realizacién del trabajo a través de
la justificacion, terminando con los objetivos generales y especificos, ademas de

incorporar las preguntas de investigacion.

1.1 Antecedentes

De octubre de 2019 a febrero de 2021, se realiz6 una estancia profesional en el Museo
Universitario José Juarez —UAGro, como parte profesionalizante del programa del
Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, la cual tiene por
objetivo enfrentar al estudiante de posgrado a una realidad laboral y desde esa
perspectiva diagnosticar diferentes problematicas comunicacionales a fin de presentar

alternativas de solucion a los mismos desde el perfil de formacion.

Se observo y corroboré que uno de los problemas existentes es la necesidad de
fortalecer la imagen corporativa ante sus diferentes publicos estratégicos, esto
establecido en el manual de imagen corporativa que se realizé de noviembre de 2019
a enero de 2020, como producto de las actividades desarrolladas, durante el periodo
de estancia. En este manual de imagen se abordan temas relacionados con la
identidad, imagen, cultura y clima laboral, obteniendo resultados importantes para

realizar estrategias y acciones que contribuyen a la atencion de las problematicas.

Este trabajo se centra exclusivamente en la imagen corporativa, uno de los intangibles
importantes que toda organizacion o institucion debe tener, para esto es necesario
saber que la palabra imagen como tal es utilizada para definir infinidad de sucesos o

cosas y esto se debe a que es un término polisémico.

Costa, J. (1977), define la imagen como “la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en

los comportamientos y modificarlos”.
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Mientras tanto, desde el punto de vista publicitario, Aaker (1994), asocia la nocion de
imagen con la de posicionamiento: no es solo lo que la gente piensa de la empresa,
sino también lo que piensa de ella en relacion con otras empresas del sector (por
ejemplo, por mas que una marca minera tenga buena imagen siempre va a estar
vinculado a la mala imagen que tiene el sector minero en general, del modo que nunca
una empresa minera —por mas buena que sea- tendra mejor imagen que Coca-Cola u

otras marcas.

Segun Cirigliano, G. (1982), “la imagen es un esquema de posibles respuestas. Es un
perfil de conductas anticipadas”, en ese mismo contexto Boorstin, D. (1977), define a
imagen como “perfil de personalidad, cuidadosamente fabricado, de un individuo,
corporacion, producto o servicio" que genera “eventos no naturales planificados para

obtener una rentabilidad”.

Sintetizando lo anterior, la imagen corporativa es la imagen que tienen todos los
publicos de la organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori define como la imagen

comprensiva de un sujeto socioeconémico publico.

En éste sentido, la imagen corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la
empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, Sino

mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad.

Y es asi como de manera segura, se afirma que los publicos de la organizacién

contribuyen a la formacién/ evaluacion de la imagen corporativa.

De entre los diferentes publicos externos con los que cuenta Museo Universitario José

Juarez, destacan:

e La Universidad Autonoma de Guerrero (alumnos, maestros Yy
trabajadores).

e Artistas plasticos (grupos colectivos e individuales).

e Escritores, poetas, musicos, danzantes.

e Escuelas de nivel basico, medio superior y superior. (No adscritas a la
UAGro)
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e Sindicatos, organizaciones civiles, gubernamentales y ONG.
En cuanto a los publicos internos, se concluye en:

e Responsable del MUJJ.
e Asistente de administracion.
e Coordinador de medios

e Coordinador de museografia.

1.2 Antecedentes historicos de Chilpancingo de los Bravo, Gro.
En la Guerra de la Independencia, Chilpancingo tuvo gran importancia para la causa
insurgente ya que su poblacién participé activa y decididamente a su favor, siendo un

punto estratégico para la accién militar en el sur.

En 1813 se instalo el Primer Congreso de Andhuac, después de que Morelos le dio el
titulo de Ciudad de Nuestra Sefiora de la Asuncion, la cual estuvo integrada a la
provincia de Técpan desde que fue creada en 1811 y ampliada en 1813 por el mismo
Morelos, siendo sede provisional del poder Ejecutivo de la nueva nacion

independiente.

Durante el movimiento armado de 1910, Chilpancingo se vio convulsionado
profundamente, por su caracter de ciudad capital concentrada a un sector social
econdémicamente importante que se habia visto favorecido de diversas maneras por el
régimen Porfirista, por lo que tenia un caracter conservador, pero a la vez por su
importancia politico-administrativa era una plaza estratégica para los bandos en

disputa.

Fue tomada por los maderistas, los zapatistas y por los carrancistas, quienes la
conservaron hasta después del Congreso Constituyente. En 1919 el general Obregon
encontré6 una amplia acogida en Chilpancingo a su exigencia de dimisién del

presidente Venustiano Carranza.

En 1853, es declarada la capital provisional del estado, debido a una epidemia que
azoto a la entonces capital Tixtla, fue hasta 1871, cuando la legislatura local acuerda
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el cambio de sede de la capital, de Tixtla a Chilpancingo y en 1872 se convierte de

manera definitiva en capital.

Chilpancingo también sobresalié como el lugar de reunion de los promotores de la
creacion del Estado de Guerrero en 1841, cuando albergaba aproximadamente a
4,370 habitantes que se dedicaban a las labores del campo y el comercio, entre

Acapulco y la Ciudad de México.

De acuerdo al libro “Historias de Chilpancingo” (1999), se sabe que, desde hace varias
décadas en el municipio de Chilpancingo, ha subsistido gracias a la préactica de
actividades relacionadas con la mineria, la agricultura, la recoleccion, la caza y pesca.
Los minerales que se extraian en la época prehispanica eran el cobre y el oro, con la

llegada de los espafioles se exploto la plata a través del sistema de fusion.

En relacion a los principales cultivos se tiene el de maiz, calabaza, frijol y chile.
Después al contacto con el occidente se comenzé con el cultivo de la cafia de dulce o
de azlcar, con la cual por medio de trapiches se obtenia la miel y se elaboraba

panocha y piloncillo.

De esta manera, es importante mencionar que el 26 de marzo de 1825, por decreto
del Congreso del Estado de México, se le concedi6 a esta ciudad hacer una feria anual,
en el mes diciembre, con duracion de ocho dias. Para promoverla, se estipuld que los
comerciantes que asistieran a ella no tendrian que pagar los derechos de los
impuestos estatales ni municipales, cabe resaltar que la feria de Chilpancingo fue la
primera que se autorizd, durante el México independiente. De esta manera se dio
origen a la feria de Chilpancingo San Mateo, Navidad y Afio Nuevo, que actualmente

se realiza, su naturaleza no era de origen religioso, sino econémico.

En la actualidad Chilpancingo, se desenvuelve en un entorno burocratico por ser
capital, es aqui donde se establecen los tres poderes, lo que resulta una ciudad

importante para la ejecucion de diversas actividades administrativas.

Por otro lado, se torna notable debido a la alta afluencia de jévenes que vienen a

estudiar en la Universidad Autdbnoma de Guerrero o alguna otra institucion educativa.
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De acuerdo al estudio de las ciudades mas habitables de México 2018,” Chilpancingo”,
es considerada la sexta ciudad con el indice de calidad de vida mas bajo del pais,

considerando factores politicos, sociales y econémicos.

Para 2020, en Chilpancingo, se contd con 225 493 habitantes segun cifras del Instituto

Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI).

1.3 Antecedentes histoéricos de las instalaciones del Museo Universitario
José Juarez- UAGro.
Maria de los Angeles Manzano Afiorve (2012), en su publicacion “Museo José Juarez”,

presenta un relato histérico de las instalaciones, el cual se sintetiza a continuacion:

Manuel Mesa Andraca, radicé en la casa que ahora es el museo, desde su infancia, y
la coleccion que comprende el inmueble universitario José Juarez representa toda una
época en la vida cultural y social de Chilpancingo, de Chilapa, y de Guerrero. Este
patrimonio tangible que hoy se pone al servicio del pueblo de México tiene su origen a
finales del siglo XIX puesto que data de 1886. En los origenes este lugar fue un predio
ubicado en la entonces calle del General Rea, colindando con la calle Guerrero y
abarcaba de la Plaza de Armas (hoy plaza Civica Primer Congreso de Anahuac), a la
plaza del Chapitel (hoy Alameda Granados Maldonado); es decir toda la calle Zapata
era un solo predio que fue fraccionado y vendido tiempo después. Su propietaria
original fue la Sefora Rita Rueda, quien en agosto de 1883 lo vende a la Sefiora

Gertrudis Flores.

Mas tarde, el 20 de julio de 1886, es comprado por el Sr. Ignacio Herrera Bravo.
Posteriormente el Sefor Herrera Bravo vende la propiedad a la Sra. Margarita Arrieta

de Cuevas, quien construye en 1886 la casa actual de la calle Zapata 21.

Més tarde se vende la parte Oriente de la casa donde estaban las caballerizas y la
propiedad se redujo a una sola superficie tal como se conoce hoy en dia. Afos
después, ésta fue vendida por la Sra. Dolores de la Cueva de Morlet, hija albacea de
la Sra. Margarita Arrieta, la Sra. Inés Morales Vda. De Diez de Bonilla quién vendié la
casael 12 de abril de 1904 al Lic. Nicolas Mesa Andraca (1858-1936), padre de Manuel
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Mesa, quien era originario de Cholula, Puebla. Tiempo después, la familia decide que
la casa se pusiera a nombre de Aurora Mesa Andraca, quien fuese nombrada
presidente municipal de Chilpancingo en el periodo de 1936 a 1937, siendo

considerada la primer mujer presidenta del mundo.

Décadas mas tarde, en sus ultimos afios de vida, hereda la casa a su sobrina Adriana

Landeros Sanchez-Mesa, hija de Maria Luisa Sanchez Andraca.

Aurora Mesa Andraca, en un inconsciente plumazo habia cambiado su testamento sin
participarle su decisién a su hermano Manuel Mesa Andraca, Unico miembro de la

familia porqué Magdalena Mesa Andraca habia fallecido un afio antes.

Con esta decision deshereda y deja desprotegido a su Unico hermano. Dofia Carlota
Cérdoba de Leyva, madre del notario Juan Pablo Leyva, enterada y molesta por la
noticia, intercede con Aurora para que pusiera las escrituras a nombre de Manuel Mesa
con el siguiente argumento: “como es posible que lo dejes en la calle, cuando él las ha
mantenido y paseado por todo el mundo (a Aurora y Magdalena) y ahora que esté viejo

lo dejas sin casa’.

A este argumento le respondio: “pues lo siento mucho, pero yo ya no tengo dinero para

hacer una nueva escritura” ...Dofa Carlota muy enojada repuso: “pues entonces yo la

pago”.

Es asi como Manuel Mesa Andraca se convierte al final de su vida en propietario de la

casa, la cual fue una tentacion para los innumerables parientes.

Manuel Mesa que no tuvo hijos biologicos, desde 1972 decidié nombrar a José Juarez
como su heredero universal, poniendo como albacea a su sobrino Juan Sanchez
Andraca. A pesar de eso, la casa seguia siendo producto de codicia y saqueos por

propios y extrafos.

En 1985 pocos dias antes de su muerte, para evitar problemas, Manuel Mesa decidio
realizar una compra venta simbdlica a José Juarez y de esa forma se convierte en el

propietario definitivo.
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En algin momento de su vida, Manuel Mesa sugirid y comenté a José Juarez, el deseo
y la posibilidad de que la casa se convirtiera en biblioteca. Desgraciadamente con el
paso de los afios, la biblioteca personal fue reduciéndose en numero. Sin embargo, el
patrimonio actual de la misma comprende: més de 3500 libros. La casa posee una

pequefia pero valiosa coleccion de pinturas de caballete, grabados y muebles.

El Museo universitario José Juarez abrié sus puertas al publico el 7 de diciembre de
2012, siendo resultado de un proyecto impulsado por el entonces rector de la UAGro,

el Dr. Ascencio Villegas Arrizon (+).

1.4 Uso de los medios de comunicacion en el Museo Universitario José
Juarez -UAGro.

Los medios de comunicacion hacen hincapié a las herramientas y formas mediante las

cuales las personas somos capaces de transmitir determinada informacion.

Desde tiempos inmemoriales el ser humano ha buscado comunicarse con otros
individuos. Asi, se han complejizado las formas y las estrategias de comunicacion que
pasaron, en el siglo XX, de escritos a digitales y virtuales, pero el papel de los medios
de comunicacion reside principalmente en la opinién publica, lo que resulta cada vez
mas importante, puesto que llegan a ser fundamentales para la creacion o hundimiento

de las instituciones.

En este sentido se menciona que el MUJJ-UAGro, cuenta con diferentes canales como
medios de comunicacién para los diferentes procesos con sus publicos externos, entre
estos se puede comentar que se cuenta con una linea telefénica para asuntos de

caracter institucional y establecer un dialogo directo.

Asi mismo se tiene un correo electronico que funciona para asuntos institucionales y

de caracter especifico en el publico universitario y en general.

En cuanto a las redes sociales, el Museo Universitario esta presente en Facebook,

Twitter e Instagram, por ser las redes sociales con mayor uso en el municipio y estado,
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para esto el coordinador del area tiene asignadas sus funciones correspondientes y su

equipo de trabajo digital.

En Facebook cuentan con un total de 4, 671 “me gusta” y 4, 945 “seguidores”, mientras

que en Twitter 169 “followers” y en Instagram 179 “seguidores”.

La activacion oficial de las redes sociales comenzé en el afio 2017 de manera exacta,
creandose de forma especifica una pagina de Facebook, ya que anteriormente se
contaba con un perfil, al llegar al limite de contactos en esta plataforma virtual se
imposibilitd poder tener mas contactos y llegar a nuevos publicos, por lo que se decidio

crear una pagina y a su vez, incursionar en otras redes sociales.

Es necesario precisar que el museo, no cuenta con un portal web institucional propio,

lo cual resulta un tema de interés.

Pero... ¢ Por qué la importancia de contar con una pagina web? La pagina web es una
poderosa herramienta de comunicacion. Una pagina web es una manera Unica de
comunicarse con el mundo, a través de la Internet, ya que es un medio para llegar a

un target a un costo reducido y en este mismo sentido una pagina web es:

e Tarjeta de presentacion de la empresa.

e Publicidad permanente y detallada.

e Atencion a los publicos las 24 horas y ademas genera feedback.
e Ventaja hacia la competencia, llegando a nuevos publicos.

¢ Produce mayor credibilidad.

e Aumento en el reconocimiento y posicionamiento de una marca.

A continuacion, se presentan los medios de comunicacién con los que cuenta el Museo

Universitario José Juarez -UAGro.
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Tabla 1

Medios de comunicacion en el Museo Universitario José Juarez

MEDIO DE COMUNICACION NUMERO/CUENTA
Teléfono 747 471 7046
Correo electrénico museojosejuarez@uagro.mx
Facebook Museo Universitario José Juarez UAGro
Twitter Museo Universitario José Juarez UAGro
Instagram Museo Universitario José Juarez UAGro

Fuente: Elaboracion propia.

1.5 Justificacion

Debido a la importancia que hoy en dia se le atribuyen a la gestion de los intangibles
en las instituciones publicas, privadas o del tercer sector, los museos no son ajenos a
este caso, por tal motivo nos enfrentamos a la imperiosa necesidad de realizar un
andlisis situacional de la imagen corporativa en el Museo Universitario José Juarez de
la Universidad Autébnoma de Guerrero, en sus diferentes publicos estratégicos. Este
proyecto tiene como resultado una propuesta de un portal web que coadyuvara en el
fortalecimiento de su imagen institucional con un aporte de fiabilidad en la misma, a su
vez proporcionando al publico, un portal con los estandares que se rigen por otras
instituciones culturales, incidiendo como factor determinante en las relaciones

publicas.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) comunico que, en 2018
existian 1 086 museos en México, contando con un total de 67.7 millones de visitantes;
7.4 millones menos que en 2017, este indicador estadistico es alarmante puesto que
los visitantes han disminuido notablemente, en este sentido es importante mencionar
gue México, es considerado el segundo pais de Latinoamérica con mas museos,
contando con 1, 789 recintos, después de Brasil que cuenta con 2, 447 de acuerdo

con el Instituto Latinoamericano de Museos y Parques (ILAM).
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De acuerdo al Sistema de Informacion cultural de la Secretaria de Cultura, en el estado
de Guerrero se cuenta con un total de 35 museos registrados, los cuales cinco se

encuentran en la ciudad de Chilpancingo.

Uno de ellos es el Museo Universitario José Juarez, en el cual se centra dicho trabajo.
El MUJJ, es un espacio cultural de la Universidad Autbnoma de Guerrero, que cuenta
con una historia patrimonial propia, buscando la formacion integral de sus publicos
estratégicos, cumpliendo con la funcion de extension y vinculacion con todos los

sectores sociales.

En el afio 2018, se conté con un total de 6,899 visitantes y 26 eventos artisticos-

culturales, para el 2019 hubo 8,107 visitantes y 41 eventos artistico culturales.

Mientras que para 2020 se contd con una afluencia aproximada de 2,300 visitantes
(hasta el mes de marzo), debido a que el museo cerro6 sus puertas de manera temporal
por causa de la pandemia del covid-19 que azot6 al mundo, cabe resaltar que el museo
sigue cerrado hasta la fecha (diciembre 2021) esto por indicaciones federales,

estatales, municipales y universitarias.

Dicho espacio cultural es un museo fundado reciente (diciembre, 2012) en
comparacion de los demas museos gue existen en la ciudad de Chilpancingo y a pesar
de ser un museo “joven”, posee todos los elementos necesarios para ser considerado
una “casa-museo”, prueba de ello esta en el gran acervo historico y cultural patrimonio

del pueblo guerrerense.

Por tal motivo, la importancia de este estudio reside también en los escasos analisis
gue se han realizado en instituciones culturales en nuestro pais y de nuestra region
para la gestion de los intangibles como agente de cambio social, siendo un parteaguas
para futuros escenarios, este trabajo aporta una practica viable para el analisis de la

imagen corporativa online.

Es importante mencionar la necesidad de permear en la mente de los publicos, incluso
llegando a nuevos nichos, de acuerdo al ICOM (Consejo Internacional de Museos) el
museo “es una institucion sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y

de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga, comunica y
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expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con

fines de educacion, estudio y recreo”.

En esta medida es necesario precisar que los museos son formadores de nuevo
conocimiento, generando ideas creativas a través de la museologia y esto detona que

el visitante tenga un pensamiento analitico.

Un museo es necesario como un lugar estratégico que contribuye a la formacion
integral de la sociedad, esta se retroalimenta de ellos, ya que no hay mejor lugar para

dialogar con el pasado, la ciencia y el arte.

1.6 Estado del Arte

A continuacidn, se explica la compilacion de resultados de otras investigaciones que
contribuyen a dar fuerza al tema de investigacién seleccionado, se eligieron 12
archivos para su analisis, (tesis, articulos y tesinas) por ser estudios actuales que

aportan nuevos conocimientos en el ambito estudiado.

Rosa, D. (2010), en su tesis: “Imagen institucional aplicada a las instituciones
museograficas”, su objeto de estudio se basa en realizar la gestion de la imagen
institucional aplicada a museos, ya que el desarrollo de una imagen en las instituciones
culturales se hace necesario en un contexto en el que el pueblo necesita encontrar y
empoderarse de su identidad y de su patrimonio, tangible e intangible, en pro de la
construccion de su propia memoria historica. En esta se encuentra ante casos de
museos que son desconocidos por los propios habitantes del pais (ElI Salvador),
incluso que hay nula promocién de los museos, la falta de accesibilidad a sus
contenidos museogréficos, la incapacidad de conciencia y coherencia visual, graficas
no alineadas con sus objetivos y quiza, hasta falta de definicién de la razon de ser de

estas instituciones.

Por su parte Ristol, M. B. (2016), en su proyecto titulado “La visibilidad de los museos
argentinos en las redes sociales: 2015”. Analiza la visibilidad de las redes sociales en
los museos argentinos, en el afilo 2015. La propuesta pretende identificar aquellos

elementos que podrian establecer un papel divulgador en las plataformas sociales
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estudiadas. Los principales resultados del trabajo indican que la mitad de las
instituciones se encuentra desprovista de algun tipo de comunicacion con posibles
interlocutores virtuales, y al mismo tiempo, la mayoria de los museos no incursiona en
la distribucion de mensajes a través de varias plataformas. En las redes sociales
analizadas, se evidencia un conjunto de elementos significativos, con fuerte impronta
proveedora de visibilidad institucional en esos medios. A nivel general se propone
incluir en los documentos oficiales que relevan museos en la Republica Argentina, la
identificacion de todas las redes sociales de los museos, a fin de optimizar recursos y

generar visibilidad.

La tesis: “Creacion de la imagen institucional para el Museo de la Palabra y la Imagen”,
por Apostolo, M.E. (2010), tiene por objetivo la creacidén y gestion de la imagen
institucional del MUPI, que cada dia se vuelve un instrumento estratégico para su
exitosa proyeccion. Indica que el uso de una imagen soélida y coherente hace que el
publico se forme una imagen acerca del MUPI ya que se convierte en su carta de

presentacion.

En un sentido mas concreto; Mera, A. M. (2018), en su tesis “Comunicacion 2.0 y
centros culturales: Andlisis de la construccién de imagen e identidad en la web 2.0 del
Museo de la Ciudad (Quito)”. Nos dice que la correcta gestion de los elementos
identificativos de una organizacion, no solamente determinan el posicionamiento en el
publico al que dirigen sus esfuerzos, sino también su representatividad en el campo
donde se desarrollan. La percepcion, representacion o la imagen corporativa, que
obtiene el publico objetivo sobre una organizacion y su gestion, es el resultado del
correcto manejo de su identidad corporativa. El posicionamiento mental y el
reconocimiento del publico hacia una organizacion otorgan beneficios de primer orden
hacia estas instituciones, desde la distincion de una organizacion con otra, hasta la

fidelidad del publico hacia la misma.

Vifaras, M., & Cabezuelo, F. (2012), en su articulo titulado: “Claves para la
participacion y generacion de contenido en las redes sociales: estudio de caso del
Museo del Prado en Facebook”, plantean lograr una aproximacion empirica al estudio

de la comunicacion en las redes sociales a través del analisis de contenido de la
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conversacion que se produce en las mismas en el campo aplicado de la comunicacién
museistica, esto en el Museo del Prado. Se llega al nivel conclusivo de que el hecho
de generar contenidos de interés y fomentar una participacion equitativa son los ejes
principales de la comunicacion en las redes sociales, que constituyen un espacio

informal de comunicacion en un espacio publico.

La tesis doctoral: “Estrategia de comunicacion museistica en redes sociales. El caso
de Santiago de Compostela”, por Gonzalez, M. A. (2017). Introduce y afianza el uso
de las redes sociales como herramientas de comunicacion museistica, en este caso,
Facebook y Twitter han sido las plataformas seleccionadas por su popularidad y facil
gestién, pero las propuestas estratégicas planteadas en este estudio, no solo pueden,
sino que deben, ser extrapoladas a todas las plataformas 2.0 que un museo o
institucion cultural desee utilizar, de manera que pueda cumplir correctamente con su

funcién de promocién y difusion.

Otro proyecto de tesis mas que se analizé fue el “Modelo de comunicacion estratégica
para redes sociales. Caso: RDfine México, 2011 — 2014”, por Medina, D., & Mejia N.
B. (2014), donde el objeto es analizar el uso de las redes sociales y su eficacia en el
desarrollo de las estrategias de comunicacion planteadas desde las organizaciones de
la sociedad civil. Los resultados arrojan que parte de la estrategia para redes sociales
fue implementar los diferentes mensajes en el marco de fechas conmemorativas desde
enero a diciembre, haciendo uso de diferentes recursos gréaficos, mensajes y hashtags,

es decir realizaron un plan de medios, logrando la vinculacién de su cuenta de twitter.

En este mismo hablar, el articulo: “Uso de las redes sociales en museos
internacionales”, por Cano, R., & Ariza, R. (2018), analiza la gestion de las cuentas
oficiales en las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter de los cuatro museos con
mas visitantes del mundo y el mas visitado de Espafia. Musée du Louvre Paris,
Francia), British Museum (Londres, Reino Unido), The Metropolitan Museum of Art
(Nueva York, Estados Unidos), Musei Vaticani (Pais del Vaticano) y el Museo Nacional
del Prado (Madrid, Espafia). A través de la metodologia cualitativa, se hace una
observacion y analisis de contenido, deduciendo la necesidad de que un museo cuente

con un perfil en alguna red social, esto con la finalidad de promover y difundir su
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acervo, apegado a diferentes mensajes, The Metropolitan Museum of Art es el museo

gue mayor cantidad de contenido emite en las tres redes sociales analizadas.

“‘Las relaciones publicas para el desarrollo de las instituciones no lucrativas”,
presentada por Artiga, A., Santos M. P., Alvarenga V.R., & Alfredo, L. (2012), exponen
cuales son los beneficios que aportan las relaciones publicas para el desarrollo de las
instituciones no lucrativas en El Salvador. Logrando concluir sobre la importante
presencia del profesional del relacionista publico como un cargo incluido en la jerarquia
de un area alejada de la realidad de las comunicaciones vista como un complemento
de las funciones de otro departamento, asi mismo el financiamiento representa uno de
los principales obstaculos para estas INL, ya que el depender de un presupuesto anual
limita mucho el operar, viéndose limitadas en la actualizacion del material empleado
asi como de la publicidad por el costo que representa. En este sentido es necesario
precisar que los autores mencionan que el papel que juega el profesional de las
R.R.P.P. dentro no solo de las INL, sino también a nivel general, se mira limitado en
ocasiones a solo cumplir funciones administrativas mas no comunicaciones como
deberia ser, esto debido a mdultiples factores que van desde el desconocimiento que
se tiene sobre el ejercicio, hasta la naturaleza de la institucion. Por altimo, hacen
hincapié en la carencia de un método concreto para medir los resultados, en la mayoria

de las instituciones.

Para acercarnos un poco a la propuesta que se plantea en este proyecto de tesis, el
trabajo realizado por Martinez, R. & Berrocal, S. (2017), titulado “Museos vy
engagement”. La calidad de los espacios web como soporte del compromiso”. Nos
expresan que cuanto mayor es la calidad de la pagina web, mayor es el nimero de
visitas virtuales que recibe. El éxito de las instituciones museisticas tiene su reflejo en

el mundo virtual.

En términos generales se deduce que la mayor parte de los estudios en relacion a la
gestion de los intangibles en instituciones museisticas, asi como el analisis de la
eficiencia de los nuevos mercados en la internet, estan realizados en Europa, por lo

gue en México se sufre un retardo en cuanto al desarrollo de estos estudios, lo que
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resulta a su vez un campo virgen para el descubrimiento y aporte a estas nobles

instituciones que salvaguardan el patrimonio tangible e intangible de la sociedad.

La inclusion de los museos en la red ha dejado de ser una opcion para convertirse en
un requisito de relacion y engagement con los publicos, que a través de la Web 2.0
demandan ser participes de las dinamicas de todas aquellas entidades que le

despierten un interés -ya sea social, cultural, econémico, politico, etc.-.

1.7 Contextualizacion

1.7.1 Sociedad y cultura en el Estado de Guerrero
Guerrero es un Estado de la Republica Mexicana, que estd compuesto por 81

municipios, por lo que representa una extension del 3.24% del territorio nacional.

Su poblacién es de 3, 533, 251 habitantes, el 3.0% del total del pais. EI 58% es urbana
y el 42% rural; a nivel nacional el dato es de 78 y 22 % respectivamente. Su escolaridad
es de 7.8 (poco mas del primer afio de secundaria), contra el 9.2 del promedio nacional.
El 64.4 % de la poblacion se ubica en situacion de pobreza. Quince de cada 100
personas hablan una lengua indigena, mientras que a nivel nacional este indicador
alcanza siete de cada 100 personas. EI Comercio es el Sector de actividad que mas
aporta al PIB estatal. La aportacién de la entidad al PIB Nacional es de 1.5%. (INEGI,
2016)

El Estado de Guerrero, es uno de los estados con mayor diversidad cultural en todo el

pais, con una numerosa poblacién indigena y mdultiples culturas locales y regionales.

El 33.9% de la poblacién del estado se considera indigena y el 6.5%, afrodescendiente.
(INEGI, 2016).

Mas del 90% de la poblacion indigena de Guerrero, de aproximadamente 400, 000
personas (Good, 2000), pertenece a cuatro grupos linguisticos: los nahuas, los

tlapanecos, los amuzgos y los mixtecos.

Hay una gran concentracion de comunidades nahuas a lo largo de la cuenca del rio

Balsas inmediatamente al este de la carretera federal a Acapulco; esta zona de habla
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nahuatl continda hasta la frontera con Puebla y hacia el norte por las orillas del rio

Amacuzac.

En la regién Norte del estado, alrededor de Taxco e Iguala, también hay pueblos

nahuas. Ambos territorios conformaban provincias tributarias del imperio Azteca.

En el contexto cultural, existe una gran cantidad de danzas, mismas que caracterizan
al estado, asi, son famosos los conjuntos de los “Tlacololeros”, de Chilpancingo, Tixtla
y Chichihualco; los “Tigres”, de Zitlala, Almolonga, Tixtla y Apaxtla; los “Siete Vicios”,
de Chilapa; los “Aguileros”, de Ixcateopan; los “Pescados”, y los “Machos” de Costa
Chica; los “Diablos”, “Tecuanes”, “Moros”, “Manueles”, “Gachupines”, “Maizos”,

“Tejoneros”, “Zopilotes” y el “Palomo”, de San Miguel Teloloapan. En anos recientes

se ha incorporado la danza de los “Chinelos”, procedente del Estado de Morelos.

Por lo que respeta a los bailes tipicos regionales, podemos mencionar, entre otros, al
“Zapateado” de Tierra Caliente; la “chilena” y el “fandango costeno”, en las dos costas

(costa chica y costa grande).

Las artesanias que se producen en el estado, varian dependiendo la region, por
ejemplo: en cuanto a los productos de Oro, se elaboran principalmente en Iguala,

Ciudad Altamirano, Coyuca de catalan, Arcelia y Ometepec.

De Hierro y Acero son famosos los machetes de Ayutla, Tixtla, Chilapa, Técpan de
Galeana y Ometepec. Los productos de Hojalata se hacen en Tlacotepec, Tlalchipa y

Cuetzala del Progreso.

También se reconocen las actividades de alfareria, textiles, tejidos de palma,

talabarteria, pinturas en papel amate, tallado de piedras y bisuteria.

En lo que refiere a destinos turisticos, el Estado de Guerrero, cuenta con diferentes
lugares que aportan en gran medida al desarrollo econémico y cultural, entre los
principales lugares como destino turistico se puede contar el conocido “triangulo del
sol” que comprende tres municipios: Acapulco de Juarez, Taxco de Alarcon,
Zihuatanejo, estos por poseer playas, balnearios de aguas termales, centros de

recreacion, rigueza natural, entre otras actividades.
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De manera general, el Estado de Guerrero posee una gran riqueza cultural, esto
gracias a las diferentes regiones que coadyuvan en el fortalecimiento de identidad de

las y los pobladores.

1.7.2 La Universidad Auténoma de Guerrero como institucion que fomenta la
cultura

La maxima casa de estudios de Guerrero nace mediante la lucha, por una mejor
educacion y por una instituciéon que contribuya en el desarrollo econémico, politico y

social del Estado de Guerrero.

De acuerdo a los objetivos institucionales, establecidos en el Articulo 7, la UAGro tiene
por objetivos: prestar servicios en educacidon media superior y superior; realizar
investigacion; fomentar el desarrollo tecnoldgico e innovacion; contribuir al desarrollo
del entorno mediante la extension de sus servicios; coadyuvar al estudio, preservacion,
acrecentamiento y difusion de la cultura; asi como vincularse con la sociedad para
responder a sus necesidades y demandas de orden social, econémico, cultural y

ambiental.

De la misma manera se dara prioridad a la problemética estatal, atendera a los
sectores mas desfavorecidos y contribuird por si o0 en coordinacion con otras entidades

de los sectores publico, social y privado al desarrollo nacional.

Se encuentra distribuida en las diferentes siete regiones de Guerrero, con distintas
ofertas de educacién para la sociedad. La Universidad Autonoma de Guerrero, cuenta
con una matricula total de 88,842 estudiantes, esta cifra se encuentra establecida en

el anuario estadistico del ciclo escolar 2020-2021.

En cuanto a los espacios culturales, la UAGro, cuenta con dos museos institucionales:
el Museo de Arte Contemporaneo y el Museo Universitario José Juarez, ambos

ubicados en Chilpancingo de los Bravo.

De la misma manera se contemplan con los Centros de Arte y Cultura para promover
las actividades artisticas y culturales, estos se encuentran ubicados en Chilpancingo e

Iguala, con la presencia de las Casas de cultura en Taxco de Alarcon y Arcelia.
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1.7.3 Nivel educativo de la poblacion de Chilpancingo de los Bravo, Gro.
De acuerdo con estudios realizados por el Instituto Nacional de Geografia y Estadistica
(INEGI), para el afio 2015, se contaba con una cifra total de 273, 106 habitantes en

Chilpancingo, lo que representa el 7.7% de la poblacion estatal.

Segun indicadores apuntan que la tasa de alfabetizacion de 15 a 24 afios es del 98.3%

y de 25 afios en adelante pertenece al 90.9%.

Resaltando una caracteristica en la educacion de los habitantes de 15 afios y mas

segun nivel de escolaridad indica lo siguiente:
Tabla 2

Niveles de escolaridad en Chilpancingo

Sin escolaridad: 6.4%
Basica: 40.0%
Nivel Medio Superior: 24.5%
Nivel Superior: 28.8%
No especificado: 0.3%

Fuente: INEGI, 2015. (Elaboracion propia)

En cuanto a la asistencia y movilidad escolar por grupos de edad, se presenta la
siguiente gréfica, para entender esta clasificacion:

Figura 2

S8 2% 04 09
78.4%

51.6%

0 7% ogs 4% 1.5

3 a5 afios Eaillahos 12 4 14 ancs 154 24 anos

Asistencia escolar @ Asistencia escolar en olro municipio
0 delegacion

Fuente: INEGI, 2015.
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1.7.4 Museos y patrimonio cultural en Chilpancingo de los Bravo, Gro.

La creacion de museos en el Estado de Guerrero, es algo importante que sirve como
medio de difusion y el fortalecimiento de la identidad cultural, son una herramienta
valiosa que refuerza al sistema educativo en sus diferentes niveles y sobre todo son
guardianes del patrimonio tangible e intangible existente, promoviendo principios y

valores en la sociedad.

Se menciono anteriormente que, segun datos del Sistema de Informacién cultural de
la Secretaria de Cultura, en el Estado de Guerrero se cuenta con un total de 35 museos
registrados, pero 5 de ellos se encuentran en la ciudad de Chilpancingo; destacando

que 4 son museos y 1 es una zona arqueologica.

Para un mayor entendimiento, se expone la siguiente informacion de los museos

existentes en Chilpancingo de los Bravo, Gro.
Tabla 3

Datos de comunicacion de museos en Chilpancingo

Museo Ubicacion Redes Sociales Pagina web
Museo Regional Plaza Civica Facebook No.
de Guerrero Primer Congreso Instagram
INAH. de Anéhuac, s/n
39068.

Chilpancingo de

los Bravo, Gro.

Museo Carretera Facebook Si.
Interactivo “La nacional México Twitter www.museolaavispa.org
Avispa”. Acapulco km 270, Instagram

Col. Villa

Moderna, 39016
Chilpancingo de

los Bravo, Gro.
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Museo de Arte C. Lic. Arturo Facebook No.
Contemporaneo Martinez Adame,
MUAC-UAGro. No.5, Col.

Centro. 39000,

Chilpancingo de

los Bravo, Gro.

Museo Andador Facebook No.
Universitario Emiliano Zapata Twitter

José Juéarez - No. 21, Col. Instagram

UAGro. Centro. 39000

Chilpancingo de

los Bravo, Gro.

Sala Carrizal De La No. No.
Introductoria de Via, Chilpancingo

la Zona de los Bravo,

Arqueoldgica de Gro.

Tehuacalco.

Fuente: Elaboracion propia.

La oferta de espacios museisticos que existe en Chilpancingo es baja, aunado a que
las condiciones del afio en el que se realizan este estudio (2020-2021) afectado por la
pandemia de la Covid-19, imposibilitan que los habitantes de dicha capital puedan
asistir a los recintos culturales, sin embargo, es necesario precisar que los cuatro
museos anteriormente citados, realizaron actividades digitales para sus publicos,

teniendo como objetivo la vinculacion y promocion de su oferta artistico-cultural.
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1.8 Objetivos de investigacion

1.8.1 Objetivos generales:
e Fundamentar las pautas para la creacion de una pagina web en el
Museo Universitario José Juarez —UAGro, para fortalecer la imagen

corporativa con sus publicos estratégicos.

1.8.2 Objetivos especificos:

¢ Identificar los publicos estratégicos del Museo Universitario José Juarez
—-UAGro.

e Describir la imagen actual del Museo Universitario José Juarez —

UAGtro, en sus publicos estratégicos.

1.9 Preguntas de investigacion
e ¢;Cual es la imagen del Museo Universitario José Juarez en sus publicos

estratégicos?

e Qué elementos debe contener la pagina web para fortalecer su imagen ante

sus publicos estratégicos?
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA



CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

En este capitulo se desarrollan las teorias que dan el soporte al trabajo de
investigacion relacionadas a la gestion de la imagen corporativa. Principalmente definir
a la comunicacion organizacional como el primer vector del estudio de gestién de la
imagen de toda organizacion, a través de tres elementos intangibles (Identidad,
Imagen y Reputacion). Mismos que contribuyen a la construccion de una imagen
corporativa; a partir de ello se debe analizar el estado actual de la organizacién, donde
se detallan los aspectos que involucran la comunicacion institucional, en ella podemos
observar las técnicas y canales de comunicacion que son implementados por la
organizacion para llegar a sus diferentes publicos y conocer cuéles son los estimulos
(outputs) que construyen la imagen de la organizacion, mediante la Nueva Teoria

Estratégica y la Teoria de los Intangibles.

Aunado a lo anterior se recurre a las conceptualizaciones de las herramientas online,
gue nos indica que pueden llegar a nuevos publicos, recurriendo a nuevas estrategias,

mediante la gestion de las relaciones publicas.

Posteriormente se citan las teorias especificas de la Imagen Corporativa y la

Experiencia de Usuario.

2.1 Nueva Teoria Estratégica

La Nueva Teoria Estratégica, es una teoria que, gracias a la convergencia de un
enfoque novedoso, propone la satisfaccién de las organizaciones, mediante el capital
humano, a través de su ética y valores, incorporando la comunicacion como un vector
de primera necesidad, recurriendo a la participacion y reconociendo la diversidad de

pensamientos.

Es importante mencionar que la Nueva Teoria Estratégica, recurre a la aplicacion del
campo de la Estrategia, asi como el incursionar en nuevos paradigmas que ya se
habian puesto en marcha en el siglo XX y comienzos del siglo XXI, es decir se

reformula todo para ofrecer una vision holistica y humana.
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Lo cierto es que la Nueva Teoria Estrategia, fue propuesta por Rafael Alberto Pérez
en 2001, su intencion fue solo programatica, pero a cambio expuso su vertiente: “una
nueva teoria estratégica menos geométrica y mas hermenéutica, menos racional y

mas relacional”, de tal manera que hizo mencién de ciertas pautas para su desarrollo.

Existen reflexiones que coinciden con la anterior, entre las que se destacan a Barbero
(2002) al proponer que la “posibilidad de que la comunicacion sea un lugar estratégico
desde el que pensar la sociedad”, seguida de esta podemos mencionar a Massoni
(1990 y 2007) quien expresa que “La comunicacion es un espacio estratégico en la
dinamica sociocultural”’; en y una reflexién mas novedosa y recientemente, de acuerdo

a Manucci (2004), “Disefiar estrategia es disefiar significados”.

De esta manera se deduce que la NTE propone un cambio en el paradigma central de
la estrategia: pasar de una vision reduccionista, fragmentaria y determinista a otra

compleja, fluida y cadtica. Todo ello desde un enfoque transdisciplinar.

Una manera de entender de forma mas concreta la NTE, es centrdndonos

principalmente en las lineas de investigacién que proponen los autores.
1.2 Linea de investigacion: La transdisciplinariedad y el enfoque de los paradigmas.

Esta importante linea de investigacion pretende extender al ambito social de la accion
estratégica la nueva comprension de la vida y del ser humano que ha surgido de la
sistémica, de la teoria de la complejidad y, en general, de la revolucion cientifica del

siglo XX y comienzos del XXI.

2.2 Linea de investigacion: Recuperar al hombre y sus capacidades naturales, para

reincorporarlos en la teoria.

Esta linea de investigacion que podriamos llamar antropoldgica/relacional sugiere la
necesidad de reintegrar el ser humano en la teoria (actualmente sustituido por
constructor tales como “el actor racional”, “el jugador”, “el operador estratégico”, etc.)
y con él las cualidades originarias de su capacidad estratégica y relacional (semantica,

hermenéutica, prospectiva, comunicacion, dialogo, etc.).
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3.2 Linea de investigacion: Linea de investigacion incorporar el factor cultural.

Esta tercera linea de investigacion, largamente asumida en Iberoamérica, se separa
del pragmatismo funcionalista y de la mono-racionalidad econémica propias de las
escuelas sajonas de la estrategia, al proponer trabajar con otros parametros que los
econdémicos. En concreto pone el énfasis en incorporar el factor cultural, dentro de una

orientacién consensual y participativa.

Esta linea de investigacion que reivindica la incorporacion de la cultura y el didlogo a
los estudios de estrategia, termina proponiendo que la comunicacion sea la matriz

social de la estrategia.

Las tres lineas de investigacion lejos de ser excluyentes, han de ser entendidas como
convergentes y complementarias. De hecho, tienen cabida en el programa comun de
investigacion que bajo el nombre de “ESTRATEGAR” ha sido propuesto en el

Encuentro de FISEC en México por Rafael Alberto Pérez en 2005.

Desde otro sentido, existe una polémica acerca del origen de la NTE, pues muchos

preguntan sobre si, ¢ estamos ante una teoria iberoamericana?
De acuerdo a Villegas (2009) tomo tres rasgos sobre los que centrar su investigacion:
1. El retorno del ser humano.

2. La propuesta de que la estrategia sea repensada desde la comunicaciéon pues esta

proporciona una matriz relacional que estaba faltando en las formulaciones al uso.

3. El caracter constituyente y estratégico y no meramente instrumental de la

comunicacion organizativa.

En sus propias palabras “uno de los principales aportes del Foro Iberoamericano Sobre
Estrategias de Comunicacion y La Nueva Teoria Estratégica reside precisamente en
el hecho de cambiar la mirada desde una comunicacion difusionista, es decir primero
se gesta la estrategia y luego se comunica (a través de camparfas de publicidad, un
plan de Relaciones Publicas, incluso a través de la Comunicacion interna, etc.) a una

mirada de la comunicacion integrada en el proceso estratégico, una mirada que sitta
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a la comunicacién como parte de la lectura del entorno, el nacimiento de la estrategia

y la toma de decisiones”.

Si ese era el aporte iberoamericano y esas las tres lineas de investigacion que a su
juicio definen la NTE, se trataba de ver si en la literatura anglosajona habia trabajos

de corte similar.

2.1.1 Los aportes de la Comunicacion Estratégica en las organizaciones.
La Nueva Teoria Estratégica nos propone siete cambios que establecen una fuerte
diferencia con la teoria convencional pero que, sobre todo, tienen implicaciones en la

actividad profesional, por consiguiente, la NTE cambia:

e El paradigma

e El sujeto

¢ El sujeto colectivo: la organizacion

e El objeto de estudio y en su enfoque
e La matriz de estudio

e El método

e Los modelos

Estos siete cambios, son indispensables, pero a su vez significan una ruptura con los
estudios convencionales y convierten a la Nueva Teoria Estratégica en una propuesta

gue puede ser diferenciada de manera impactante y exponencial.

Lo que hace interesante a este enfoque es que cada uno de esos cambios, lejos de
ser voluntarista o fruto de la subjetividad de sus autores, se justifica desde los nuevos
paradigmas que han surgido como resultado de la revolucion cientifica de los siglos
XXy XXI.

Primer cambio: en el paradigma central. De la fragmentacién a la complejidad.

Una es la fragmentacion metodoldgica y la otra la fragmentacion académica. Ambas
deben ser evitadas. La NTE cambia esa vision de la Estrategia dominada por una
vision econdmica por otra transdisciplinar y no nos hemos limitado a un ensamblaje de

disciplinas, sino que, partiendo de un objeto de estudio claramente acotado, el
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estrategar, estamos tratando de hacer converger el conocimiento de una veintena

larga de disciplinas que tienen cosas que decir sobre la Estrategia y sus procesos.
Segundo cambio: en el sujeto. Del actor racional al hombre relacional.

Al trabajar con un nuevo sujeto (humano) y cambiar el énfasis de la racionalidad a la
relacionalidad NTE no solo cambia el paradigma cientifico (de la fragmentacion
cartesiana al pensamiento complejo moriniano) sino también cambia el paradigma
especifico disciplinar de la Estrategia, dominado hasta ahora por la racionalidad
econOmica, un pragmatismo teleolégico de corte funcionalista, y por un enfoque

“conflictivo” de las relaciones sociales, por un nuevo paradigma humano relacional.

Tercer cambio: en la organizaciéon. De unidad de produccién a nédulo de innovacion

y de significacion.

La organizacion es el gran sujeto colectivo de la estrategia. La historia demuestra que

los hombres se asocian para alcanzar ciertas metas que de forma individual.

Cuarto cambio: en el objeto y el enfoque. De lo contingente a lo inmanente y de

ciencia del conflicto a ciencia de la articulacion.

La NTE identifica y da una explicacion del fenébmeno estratégico, parte de reconocer
gue las estrategias humanas son el resultado de un proceso interior mediante el cual
los seres humanos gestionan sus conflictos/oportunidades con los otros seres
humanos y con su entorno. Procesos que en el ser humano son distintos de los de los

demas animales. Es lo que denominamos el estrategar.
Quinto cambio: en la matriz de estudio. De la economia a la comunicacion.

La nueva matriz de estudio posibilita una vision holistica. Introduce nuevos parametros
relacionales ademas de los econdmicos, que siempre estaran ahi. Trabaja con
variables cualitativas, ademas de las cuantitativas, reconoce las contradicciones y las
discontinuidades. De esta manera la comunicacion nos ofrece una matriz unitaria
desde la cual estudiar las relaciones humanas y se destaca como el nuevo locus desde

el que repensar y reformular una Teoria General de la Estrategia.
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Sexto cambio: en el método. Las nuevas herramientas.

De cierta forma el sexto y séptimo cambio tienen que ver con las aplicaciones de la
nueva teoria y han de servirnos para poder poner en practica y sacar ventaja de las

nuevas visiones.

Un mundo complejo necesita de métodos capaces de describir esa complejidad, esas
intersecciones, esos flujos, esos sorprendentes movimientos de los sistemas no

lineales, esas relaciones en red.
Séptimo cambio: en la metodologia. Los nuevos modelos.

Lo que aqui se distingue es entre los métodos que nos ayudan a desarrollar una
estrategia, y el proceso metodologico completo que vamos a seguir desde su inicio a
su fin. Es lo que se viene llamando modelos y es precisamente lo que los jovenes

profesionistas demandan en la actualidad.

Para concluir, la Nueva Teoria Estratégica no sélo nos aporta otra perspectiva para
entender los conflictos/oportunidades del vivir, sino que ademas nos allana el camino
para construir modelos generales validos para todos los ambitos y contextos de accién
y finalmente nos facilita a través de la comunicacion la necesaria transformacion que

toda estrategia pretende.

2.2 Teoria de los Intangibles

La gestion de los intangibles no son consecuencia de ningun disefio estratégico, esto
se debe al resultado de la practica, de la busqueda de respuestas a problemas o
necesidades en la mejora de las organizaciones, por lo que resulta importante destacar
gue los intangibles fungen como una de las principales fuentes de valor en las

organizaciones.

Al hablar de intangibles, estamos hablando de tres elementos muy importantes que
determinan en gran medida el éxito dentro de las organizaciones: Identidad, Imagen y
Reputacién corporativa, es asi como en los Ultimos afios, estos tres elementos han

dado paso a las diversas funciones gestionadas por el dircom.
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De acuerdo a Villafafie (2005), el protagonismo que los intangibles corporativos han
tenido en los ultimos afios es el resultado del proceso de convergencia de dos
vertientes novedosas sobre la propia gestibn empresarial: la primera, tiene que ver con
el management estratégico, el cual se refiere a los procesos de generacion de valor
en la empresa cada vez mas asociados a sus recursos intangibles. La segunda tiene
que ver con la comunicacion de las empresas que, en las ultimas décadas, se ha
desplazado desde la comunicaciébn de producto a la comunicacion de marca y
finalmente a la comunicacion orientada a fortalecer la imagen y la reputacion de las

propias compafias.
Identidad

La identidad es indispensable para crear un reconocimiento, visibilidad, presencia y

memorabilidad dentro de los publicos estratégicos.

Una definicién que nos introduce al panorama general es la de Capriotti (2013) la cual
menciona que la identidad corporativa es un concepto muy amplio y genérico -la
personalidad de una organizacion- y cuando se lleva al analisis deben tomarse en
cuenta dos perspectivas: a filosofia corporativa y cultura corporativa, a lo que se

denomina “corazon ideoldgico” de la organizacion.

De tal forma, existen tres componentes de la Identidad corporativa: el comportamiento,
la simbologia y la comunicacion. Sin embargo, la Identidad tiene un cuarto componente
gue es el que le otorga el caracter diferenciador que toda identidad debe tener para
ser reconocida, precisamente el reconocimiento se da en quien percibe y no en quien
disefia y emite. Este cuarto componente son los principios basicos organizacionales,
para ello Costa (1.994), la explica en un triangulo relacional entre la sustancia, la
funcion y la forma. El dice que, en la identificacién, “se ligan la forma, en tanto que
estimulo perceptivo y ésta conduce mentalmente a la funcién y a la sustancia de la

cosa percibida”.

La sustancia, en la organizacion equivale a la mision, la vision, los valores, los objetivos
y las estrategias, denominados principios por su calidad de elementos iniciales y

principales y basicos porque sobre esos principios se erige el edificio organizacional.
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Lo que nos lleva a deducir que la identidad corporativa es la parte elemental de toda

organizacion, es la directriz y el alma de la institucion.
Imagen

No entraremos en profundidad en este aspecto, puesto que mas adelante,
retomaremos la teoria especifica de la imagen corporativa, parte en la que se abordara
a detalle, pero si es importante aclarar un poco mas la relacion entre la imagen y la
identidad, se puede acudir a las afirmaciones de Aaker (1996) “mientras que la imagen
tiende a ser tactica, la identidad deberia ser estratégica [...]. La identidad de la marca
deberia, al mismo tiempo, reflejar las cualidades perdurables de la marca aun cuando

no sean sobresalientes en la imagen de la marca”. (p. 73).
Reputacion

De acuerdo con Fombrum (1996) define la reputacion corporativa como “percepciones
agregadas del entorno sobre las caracteristicas mas sobresalientes de la firma. Estas
percepciones reflejan la estima general de sus multiples stakeholders en la cual la

empresa se apoya’”.

Segun Villafafie (2004), la reputacion corporativa es el resultado de una relacion eficaz
y comprometida con los stakeholders y es el fruto final de la imagen corporativa. Asi el
autor expresa que “la reputacion corporativa es la cristalizacion de la Imagen
Corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento
corporativo excelente, mantenido en el tiempo que le confiere un caracter estructural

ante sus stakeholders estratégicos”.

De esta forma se puede decir que la gestién de intangibles contribuye a diferenciar y
fortalecer la marca e incrementar la reputacion de la compafia. Sin embargo, es
necesaria una clara orientacion en la gestion corporativa y la comunicacion de la marca

hacia los intereses de la sociedad.

Para obtener influencia y recomendacion de los stakeholders, las empresas deben
explicar qué y por qué realizan determinadas acciones y su impacto en este contexto

entrarian las acciones socialmente responsables de manera interna y externa.
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2.3 Herramientas de las relaciones publicas online

2.3.1 Las Relaciones Publicas

Hoy dia gran parte del quehacer de las relaciones publicas estan inmersas dentro del
contexto digital. Es valido mencionar que existen muchos casos de éxito en la gestion
de las relaciones publicas en los entornos virtuales y esto es resultado del trabajo de
una figura importante dentro de las organizaciones, me refiero a un “DIRCOM o
ESTRATECOM”.

Las Relaciones Publicas son una actividad gerencial y comunicacional que se traduce
en la planificacion y gestion de programas y campafias que ayudan a crear, mantener
o modificar una relacion estable entre una persona natural o juridica y sus diferentes

publicos.

Existe una gran variedad de conceptualizaciones que nos pueden ayudan a entender

el término “Relaciones Publicas”.

Para comenzar la American Marketing Association (AMA, 1995) define las relaciones
publicas como una forma de gestion de comunicacion que busca influir en las
percepciones y sentimientos que tienen las personas sobre la empresa y/o sus
productos, a través de formas no pagadas (ya que en ese caso se trataria de
publicidad), como el envio de notas de prensa a los medios de comunicacion (publicity)
(Aced, 2010).

Por otro lado, Cutlip, M. y Center, A. H. (1961) sefialaban que la expresién “Relaciones
Publicas” se emplea “por lo menos en tres sentidos diferentes: las relaciones con
individuos y grupos del publico en general, los medios empleados para lograr unas

relaciones favorables y la calidad o condicién de las relaciones de una institucion”.

Si el siglo XIX es el del nacimiento y expansion de las relaciones publicas, el siglo XX

puede ser considerado como el de la madurez de la comunicacién corporativa.

Actualmente, la comunicacion esta presente en la mayoria de las organizaciones, que
poco a poco la han ido integrando en sus estrategias. Segun el estudio “El estado de
la comunicacién en Espafia 2010” elaborado por Dircom (2010), nueve de cada diez

grandes compafias dispone de un departamento de comunicacién, que es el
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encargado de gestionar las relaciones con los publicos, tanto interna como

externamente.

Muchas empresas, ademas de contar con un departamento de comunicacién propio,
cuentan con el apoyo de una agencia de comunicacion y relaciones publicas externa,

gue les asesora y ayuda a implementar la estrategia de comunicacion.

En Estados Unidos es donde nacieron y se desarrollaron las relaciones publicas y
desde donde se han realizado las aportaciones tedricas pioneras en la disciplina tanto

en el &mbito académico como en de la practica profesional.

Por ultimo, es preciso sefialar el reto mas importante para las relaciones publicas en
este momento y es la revolucion de internet y las nuevas posibilidades de diadlogo que
estan transformando la propia practica profesional de la disciplina. Ante el reto digital,
las organizaciones y los profesionales de las relaciones publicas toman posiciones no
ajenas a los movimientos que desde otras disciplinas como la publicidad o el marketing
relacional se estan realizando ocupando espacios naturales de las Relaciones

Publicas.

2.3.2 Relaciones Publicas e Internet

La sociedad, los medios y las organizaciones han cambiado la manera de
comunicarse. La internet ha transformado la l6gica comunicativa: las bases del
proceso comunicativo siguen estando latentes, pero la unidireccionalidad deja paso a
la bidireccionalidad o multidireccionalidad. Hoy en dia, los roles de emisor y receptor

ya no son estaticos y se logra mantener un intercambio continuo de dialogos.

El profesional de las relaciones publicas ha de estar dispuesto a aprender todos los
dias, debe ser proactivo, estar predispuesto al cambio y tener una actitud positiva ante

las novedades tecnoldgicas.

Un punto interesante es que quieran o no las empresas son digitales, si ellas no estan
inmersas en los entornos digitales, otros hablaran por ellas. La tecnologia tiene un
papel clave en este nuevo contexto, pero es solo una herramienta que, por si sola,

carece de valor. Lo verdaderamente importante es el uso que se le da (Aced, 2010).
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Las herramientas 2.0 son un medio, nunca un fin. Lo importante es conocerlas,
utilizarlas y aprovechar las nuevas oportunidades que ofrecen para los profesionales

y para la empresa.

La web 2.0 es la evolucidén de la primera generacion de internet (que seria la 1.0,
siguiendo la terminologia de O’Reilly). Los origenes de internet se encuentran en
ARPANET, una red con fines militares que mas tarde se extendié al &mbito cientifico
y universitario. En los afios noventa, Tim Berners Lee crea la World Wide Web, las

famosas “www”, y se inicia el uso comercial de internet.

En esta primera etapa, la internet es estatica y unidireccional. S6lo unos pocos
(normalmente organizaciones) crean su propia pagina web, algo que en aquel
momento requeria conocimientos de programacion y en ciertos aspectos solia llevar
meses de programacion. Los usuarios eran solo consumidores de contenidos que
otros habian creado. Més tarde llegarian los foros y los chats, unas plataformas mucho
mas faciles de usar y que, por primera vez invitaban al usuario a ser participe y emitir
opinion.

La web caminaba hacia la interactividad, es decir, hacia el 2.0, de esta manera la
internet siguié evolucionando y dio paso a aplicaciones mas dinamicas y participativas
(llamadas 2.0 o sociales). Por eso a esta etapa también se la conoce como web social.
Gracias a herramientas faciles de usar, como los blogs y las redes sociales, ya no es
necesario tener conocimientos técnicos avanzados para publicar contenidos en la red.
Llevado al terreno de la comunicacion, esto significa que los consumidores pueden
expresar su opiniébn sobre un producto o servicio y que cualquier persona desde

cualquier parte del planeta puede leerla.

Los publicos son activos y participativos y gracias a todo esto son parte fundamental
de la elaboracién de la opinion y de su divulgacién en todo momento. Ya no son una
masa andnima y estatica que recibe los mensajes de los anunciantes sin posibilidad

de manifestar su punto de vista.

Por otra parte, estas herramientas nos permiten segmentar los publicos objetivo de

forma mucho mas precisa.
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2.3.3 La pagina web como herramienta de las relaciones publicas

La pagina web institucional de alguna organizacion puede ser considerada como un
“‘campamento base” (Benitez, 2011). Es su escaparate digital, el lugar donde tiene el
control de todo lo que publica, a diferencia de lo que ocurre en las redes sociales,

donde los contenidos pasan a estar en manos de la propia herramienta.

De tal manera lo explica Genis Roca (2011), el sitio web es como una casa de
propiedad, mientras que las redes sociales son pisos de alquiler, puesto que, en

mayormente en Facebook, las normas y politicas cambian de manera constante.

Algo muy cierto es que la pagina web no hay que concebirla como un lugar estético,
pues recordemos que los sitios web son dinamicos e invitan a interactuar a los

usuarios, igual que hacen los blogs y otros medios sociales.

De acuerdo a Aced (2010) a la hora de disefiar una pagina web es importante tener en
cuenta los principios de accesibilidad. Por ejemplo, que se pueda acceder al sitio
desde los dispositivos moviles, del mismo modo hay que respetar los principios de

usabilidad, que ayudan a que la navegacion por el sitio sea mas sencilla e intuitiva.

En este sentido, se recomienda incluir un buscador en el sitio, intentar reducir al
maximo los tiempos de carga del sitio web, etc. Por otra parte, el disefio también ha

de estar optimizado para buscadores.

El posicionamiento organico (search engine optimization, SEO) es aquel que se
consigue de forma natural, mientras que el SEM (search engine marketing) consiste

en pagar para mejorar el posicionamiento web.

Es de vital importancia tener en cuenta que el objetivo del sitio web no es s6lo compartir
los contenidos que la empresa desea, sino también ver qué impacto tienen en los
publicos objetivos (usuarios), de esta forma se puede saber cuéles son los apartados
gue generan mas trafico (despiertan mas interés), como llegan los internautas al sitio
web (por buscadores, a través de redes sociales, etc.) y desde dénde llegan las visitas
(lugar geogréfico), entre otros datos.

En conclusion, se deduce que la pagina web es una herramienta que aumenta la

credibilidad y sobre todo el prestigio de la empresa/organizacion, logrando tener un
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posicionamiento adecuado de manera local, pero sobre todo permear en la mente de
los publicos, conociendo sus gustos e intereses, pero todo esto puede lograrse

mediante una correcta experiencia de usuario (UX) y también de un disefio amigable.

2.4 Teoria de laimagen corporativa

A lo largo del tiempo se le han atribuido varias definiciones al concepto de imagen. Asi,
de las imagenes fijas de las antiguas culturas, caracterizadas por sus grandes
cualidades estéticas y contenido simbdlico, religioso y transmisor de cultura, se paso
a las imagenes animadas o maviles, hoy dia se ha dado un paso mas al definir las
imagenes mentales, representaciones en la mente capaces de influir en el

comportamiento humano.

De acuerdo a Scheinsohn (1998), el origen del concepto ya plantea una dicotomia
pues se deriva del latin “imago”, referido a la sintesis mental y el griego “eikon” (icon),
referido a la sintesis visual. Herndndez (1991) recoge en este sentido las diversas

acepciones al considerar la imagen como:

e Figura o representacion de una cosa a través del dibujo o la fotografia, entre
otros soportes.

e Percepcion visual de una figura.

e Representacion psiquica e ideoldgica de los significados y valores de una cosa
o fendbmeno.

e Fendmeno de opinidn colectiva, acerca de algo o de alguien.

De este modo la imagen corporativa puede ser conceptualizada como un activo que,
si bien pertenece a una organizacion, esta en poder de los publicos. Ellos son los que
construyen la imagen de ese sujeto social, adaptandola a su sistema de creencias. En
la construccion de una imagen por parte de los publicos, ademas del impacto de los
mensajes, operan las expectativas, las experiencias y los juicios previos (Scheinsohn,
1998, pp. 9-10).
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Ante la complejidad de hallar una definicion monosémica del término, Villafafie (1992;
30) manifiesta que “primero hay que clasificar las imagenes, para luego definirlas
segun multiples criterios.” De tal manera que estas clasificaciones las podremos ver

en el siguiente apartado.

2.4.1 Tipos /Clasificacion de laimagen corporativa

Es un fendmeno subjetivo, que aparece como un registro publico de los atributos
identificadores del sujeto social. Es la lectura publica de una organizacién, la
interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene
o construye de modo intencional o espontaneo. Es un fenbmeno de opinién, una
representacion psicologica de alcance social (Chaves, 1994). La imagen posee una
“cara visible”, que es la comunicacion global, por el disefio, y una “cara oculta” la cual
es su verdadera génesis e implica la cultura organizacional, la creatividad, el concepto

corporativo y el espiritu de sus miembros (Costa, 1992).

Para una mayor comprension de las diferentes clasificaciones de acuerdo a los

autores, se presenta la siguiente tabla.
Tabla 4

Comparacion de conceptualizaciones de acuerdo a diferentes autores

AUTOR CLASIFICACION
Costa (1987; 185) Imagen visual / material / mental
Costa (1992) Imagenes privadas / publicas
Chaves (1988; 20) Imagen-objeto / imagen-representacion
Villafafie (1992, 44; 1996; Imagen mental / natural / creada / registrada
50) Imagen fija-estatica / mévil-dinamica

Imagen bidimensional / tridimensional
Imagen aislada / secuencial
Escala con extremos: imagen natural /

representacion no figurativa

Cappriotti (1992; 23) Imagen-ficcién / imagen-icono / imagen-actitud
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De acuerdo a Villafafie (1992) elaboré una teoria de la imagen, cuyo objeto cientifico
radicaba en la naturaleza iconica de la misma reducida a dos procesos, la percepcion
y la representacion. Su teoria se estructura partiendo de que una imagen supone una

seleccion de la realidad, un repertorio de elementos facticos y una sintaxis.
En concreto, distingue tres fases cognitivas correspondientes con tres fases visuales.
Tabla 5

Fases de la imagen corporativa segun Justo Villafafie

COGNITIVAS FASES EJEMPLOS NATURALEZA
Recepcién de Sensacion visual Obtencién del color  No cognitiva
informacion
Almacenaje de Memoria visual Conceptos visuales  Semicognitiva
informacion

Procesamiento = Pensamiento visual Reconocimiento de Cognitiva

de informacion formas

Fuente: Villafafie (1992).

Una imagen firme crea un valor emocional afiadido para una empresa, y asegura que
este un paso por delante de los competidores. Una imagen corporativa firme es

competitiva, es decir, distintiva y creible.

La imagen corporativa define visualmente a la empresa y la diferencia de las demas,
a traves de la identidad corporativa la empresa puede transmitir al publico su caracter,
su esencia y valores fundamentales, como pueden ser innovacion, tradicion, prestigio,

elegancia, sencillez, calidad, servicio, etc.

2.4.2 Elementos que conforman la imagen corporativa

Los elementos que componen una imagen son la notoriedad, la fuerza y el contenido.

La notoriedad se refiere al grado de conocimiento — espontaneo a lo que los individuos
tienen de una empresa o sus productos. Sin notoriedad, no podria existir la imagen,
no obstante, una empresa puede tener una notoriedad débil, es decir, ser conocida por
un pequefio grupo de individuos y sin embargo disfrutar de una buena imagen.
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La fuerza de la imagen tiene que ver con la rapidez y espontaneidad con la que un
producto, una marca o una empresa se asocia con un estimulo relacionado con el (o
ella): una imagen cercana tiene mucha fuerza y una imagen lejana carece de ella; lo

gue relaciona en buena medida la fuerza con la notoriedad.

El contenido de la imagen, hace referencia a las notas caracteristicas (atributos) que
se asocian al producto o empresa en estudio. Es el inventario de los diferentes
aspectos bajo los cuales son conocidas las diferentes sociedades en un campo de

actividad.

La imagen casi nunca surge de un estudio detenido y profundo del estimulo utilizado
por cada individuo ante una empresa concreta y en relacion con una necesidad
especifica. La imagen es mas bien el resultado de la experiencia de un grupo que se
transmite oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control de objetividad, por eso
es que la imagen se ve deformada por los prejuicios, intereses, actitudes y

experiencias parciales, tanto colectivas como individuales.

2.4.3 La planificacién estratégica de laimagen corporativa

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la imagen corporativa en el
éxito de una organizacion se hace necesario realizar una actuacion planificada y
coordinada para lograr que los publicos de la compafia tengan una imagen corporativa
gue sea acorde a los intereses y deseos de la entidad y que facilite y posibilite el logro
de sus objetivos. Para ello es necesario realizar un plan estratégico de imagen
corporativa, por medio del cual intentaremos influir en la imagen corporativa que tiene

los publicos de la organizacion.

El plan estratégico de la imagen corporativa debera tener una base solida y clara, que
permita una accion eficiente. Para ello, parte de la relacién que se establece entre los

tres elementos basicos sobre los que se construye la estrategia de imagen.

e La organizacion: que es el sujeto que define la estrategia, quien realizara y
planificara toda la actividad dirigida a crear una determinada imagen en funcion

de su identidad como organizacion.
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e Los publicos de la organizacion: que son los que se formaran la imagen
corporativa y, por tanto, hacia quienes iran dirigidos todos los esfuerzos de
accion y comunicacion para lograr que tengan una buena imagen.

e La competencia: que sera la referencia comparativa tanto para la organizacion
como para los publicos, ya que dichas organizaciones también haran esfuerzos
para llegar a los publicos, y en muchos casos pueden ser contradictorios con

los realizados por la propia organizacion.

Tomando como referencia esos elementos béasicos podemos definir los objetos
globales principales sobre los cuales girara la estrategia de imagen corporativa. Estos

ejes claves son:
1. Identificacién

La organizacién buscara lograr que sus publicos la reconozcan y sepan sus
caracteristicas (quién es), que conozcan los productos, servicios y actividades que
realizan (qué hace) y que sepan de qué manera y con qué pautas de trabajo o
comportamiento efectla sus productos o servicios la organizacion (cémo lo hace). Lo

que la organizacion busca basicamente es existir para los publicos.
2. Diferenciacién

Ademas de existir para los publicos, la organizacién deberéa ser percibida de una forma
diferente a las demas, ya sea en lo que es, en lo que hace, o como lo hace. Es decir,

la compaiiia debera intentar lograr una diferenciacién de la competencia en su sector.
3. Referencia

Tanto la identificacion como la diferenciacion buscaran que la organizacion se
posicione como referente de imagen corporativa del sector empresarias, mercado o
categoria en la que se encuentra la compariia. Constituirse como referente de imagen
significa estar considerado por los publicos como la organizacién que mejor representa

los atributos de una determinada categoria o sector de actividad.
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En éste sentido, lograr la referencia de imagen implica estar en una mejor posicion
para obtener la preferencia, ya que es la compafia que mas se acerca al ideal de

imagen de ese mercado.
4. Preferencia

La identificacion, la diferenciacion y la referencia de imagen deben intentar alcanzar la
preferencia de los publicos. La organizacion no solamente debe esforzarse en ser
conocida, sino que debe buscar ser preferida entre sus pares, es decir, debe ser una

opcién de eleccion valida.

Todo plan estratégico de imagen corporativa desarrollado por una organizacion debera
estar enfocado a optimizar estos cuatro objetivos claves, sin los cuales, toda actividad
tendiente a crear, reforzar o modificar una imagen corporativa no servira para contribuir

al logro de los objetivos finales de la organizacion.

Tanto la comunicacion como la imagen corporativa son elementos fundamentales en
toda organizacién ya que sin estos dos componentes una empresa no tendria

proyeccién social, y no seria competitiva dentro de un mercado.

Asi pues la comunicacion y la imagen corporativa proporcionan a una empresa
prestigio y asegura un lugar dentro de las mentes de los publicos, tanto objetivos como
en general, ya que la comunicacién corporativa por medio de la imagen de la empresa
transmite el mensaje que se designa dentro de la misma, esta imagen proyecta lo que
es la empresa y da a conocer a la poblacion los beneficios que esta aporta, la imagen
corporativa podria tomarse como de caracter obligatorio ya que es la carta de

presentacion para una empresa.

2.5 Disefio UX (Experiencia de Usuario)

Dentro de la programacién o comercializacion el término “UX” puede escucharse
mencionar en varias ocasiones, pero... ¢a qué se refiere este término? El término se
refiere principalmente a la percepcidon que tienen las personas cuando usan un

producto o servicio.
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UX (por sus siglas en inglés “User eXperience”) o en espafiol Experiencia de Usuario,
es aquello que toda persona logra percibir al interactuar con un producto o servicio. Se
puede generar una buena UX al enfocarnos en disefiar productos o servicios Utiles,
usables y deseables, lo cual influye en que el usuario se sienta satisfecho, feliz y

encantado.

Dicho en otras palabras, la UX abarca todos los aspectos de la interaccion del usuario

final con la organizacion, sus servicios o sus productos.

Asimismo, desde la concepcion de Januario (2019), a la definicion de UX Design se
vinculan una serie de atributos que completan la concepcion del término como tal,
siendo los términos que mas coinciden en estructura sintactica: placer, interaccion,
usabilidad, software, usuario. Ademas, se vinculan otros atributos que se describen
con la organizacion de los contenidos de informacion, la satisfaccion, emociones, entre
otros, a su vez se relacionan ideas con significados similares a las palabras: agradable,
felicidad, deseable, sensaciones, sentimiento entre otros, dirigidos a dar respuesta

emocional en el disefio de la experiencia de usuario.

Una buena UX se puede lograr a través del Disefio Centrado en el Humano, el cual es
el enfoque de conocer las necesidades de los usuarios y alinearlos a los objetivos de
la organizacion tomando también en cuenta las limitaciones técnicas con las que se

cuenta.

La persona que realiza UX, es conocida como un UX Designer y como parte de sus
responsabilidades esta el de investigar qué es lo que las personas necesitan para

cumplir sus objetivos y resolver sus dolores.
Dentro de las actividades que realiza un UX Designer estan:

¢ Investigacion (con stakeholders, etnografica, entrevistas 1a 1...)
e Evaluacion (evaluaciones heuristicas, benchmarks, pruebas de usabilidad)
¢ Analisis de datos (KPI's, métricas)

e Arquitectura de informacion
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El UX Design es sin duda una metodologia que se enriquece y redimensiona a un ritmo
acelerado. Ademas, posee una dimensidon epistémica que puede considerarse
robusta. Si bien son variadas las técnicas empleadas, estas son elegidas de acuerdo
a la naturaleza del producto, involucrando a un equipo multidisciplinario donde
participan el investigador UX, el disefiador, sociélogos, desarrolladores, periodista,
ademas de otros profesionales que conozcan y manejen los procesos metodologicos
del UX Design.

En la medida que el equipo realice un analisis exhaustivo y bien orientado de las
necesidades del usuario o cliente, se potenciara un producto/servicio digital que
impacte positivamente en las buenas practicas, y lo que es mejor, una grata

experiencia del usuario.

Es necesario precisar que los equipos UX Design deben incorporar diferentes
profesionales en el area, para poder tener distintas visiones de especialistas,
otorgando un valor agregado al proceso, lo cual permite generar productos o servicios
digitales mas naturales, humanizados, dindmicos, inclusivos, que potencien las

buenas practicas y el disefio centrado en el usuario.

El rol que desempenia el Disefiador de Experiencia de Usuario dentro del disefio de un
producto digital puede ser visto como un proceso comunicativo, inspirado en el modelo
de comunicacion de Shannon-Weaver. Es decir, el diseflador se convierte en un

mediador entre:

1. Las necesidades comunicativas que establece la persona o institucion que
solicita o encarga el servicio (clientes).
2. Las necesidades informativas y funcionales de las personas que van a usar el

servicio (usuarios).

De este modo, la funcion del disefiador es precisamente lograr un equilibrio en este

proceso comunicativo entre Emisores (clientes) y Receptores (usuarios).
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2.5.1 Elementos de UX
Para entender completamente que es el disefio de experiencia de usuario, es

necesario describir los cinco componentes medulares de UX:
e Arquitectura de la Informacion (Al)

Arquitectura de Informacion se trata de conectar a personas con el contenido de una
manera que sea mas comprensible para ellas. Crea una jerarquia de contenido en una
pagina y usa diferentes elementos como navegacién para afiadir estructura. Toma los
diferentes tipos de informacién en contexto y la organiza de una manera para que sea

facil encontrar contenido.
e Disefio de Interaccion

Disefio de Interaccion trata con interacciones especificas entre los usuarios y una
pantalla. El Disefio Visual responde a los objetivos del usuario soportados en el Disefio
de Interaccion para comunicar la marca usando graficos, imagenes, fuentes, color,

iconos, etc.

El disefio de interaccion también utiliza el prototipado para definir comportamientos y
funciones especificas para diferentes componentes. Por ejemplo; en un disefio de
aplicacién movil, la pagina de inicio de sesion ¢ aparece "a un ritmo lento", o se desliza
hacia la derecha? Esta clase de transicion deberia ser explorada en un concepto
interactivo para que el producto final sea implementado tan exactamente posible a la

intencién del disefiador.
e Usabilidad

La usabilidad tiene que ver con el aprovechamiento de datos para determinar la validez
de las decisiones del disefio. Mientras que en una compafia dada hay personas de
diferentes origenes hablando de los objetivos del negocio o las especificas
restricciones del disefio, es el papel del disefiador UX defender las necesidades de un
usuario y comunicar cualquier punto de frustracion/dolor que se haya sentido durante

el uso de un producto.
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Estos datos pueden obtenerse de varias maneras-desde grupos focales hasta
encuestas, desde estudios de usabilidad con base en laboratorios hasta entrevistas
individuales y visitas al sitio, seguimiento de ojos, categorizacion de contenidos, test

A/B, telemetria, etc.
e Prototipado

En cuanto al prototipo puede definirse como una version preliminar desde la cual otras
formas son desarrolladas. Como disefiador, el prototipado ofrece una manera barata
y flexible de probar lo que luce magnifico y es adecuado para el propésito, ya sea una
aplicaciéon movil, un producto fisico o un sitio web. También ofrece una manera de
iterar basada en la respuesta de las partes interesadas y usuarios en el contexto de

estudios de usabilidad.

Esto te proporciona una idea sobre la funcionalidad de tu disefio y cualquier cambio
necesario para hacer tu trabajo prolijo y funcional. Es una manera de establecer
prioridades del disefio, opciones de tests baratas, luego averiguar las limitaciones y
conflictos logisticos concernientes a la implementacion. En definitiva, el prototipado es
importante porque te acerca a la funcionalidad final del producto antes de invertir

tiempo, recursos y dinero en el desarrollo.
e Disefio Visual

El disefio visual se trata de usar el aspecto visual de un producto para mejorar la
experiencia de usuario. Mientras el disefio visual no lo es todo para disefar, es una
parte crucial de un producto bien pensado. Comunica mucho sobre la marca de la

compafiia y puede influir en qué tan deseable y atractivo es un producto.

El tépico de disefio visual puede ser polarizante, pues a veces se piensa que si los
disefiadores enfatizan la estética sacrifican la usabilidad. Un sensacional disefio visual
incluso puede causarnos el pasar por alto problemas de usabilidad. Sin embargo,
resultados de nuevas investigaciones sugieren que la estética y la usabilidad puede

ser vistas como elementos correlacionados positivamente.
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El disefio visual nos informa como funciona un producto a través del color, la jerarquia

visual, la tipografia y asi es una parte crucial de la experiencia de usuario general.

2.5.2 Decéalogo de Jakob Nielson

Usabilidad no es exactamente lo mismo que disefio de interaccion (user experience o
experiencia de usuario). Mas bien, la usabilidad se incluye en el paraguas UX que
engloba diversas técnicas y conceptos para conseguir una experiencia de usuario
Optima.

Nielsen, formulo los 10 principios basicos de usabilidad web en 1995. Estos principios
son también llamados reglas heuristicas de usabilidad. La heuristica, un término que
comparte raiz y etimologia griega con eureka, se refiere a la capacidad humana de

buscar soluciones creativas y tomar decisiones desde la experiencia.
1. Visibilidad del estado del sistema.

El sistema informatico debe mantener informado al usuario del progreso de sus
acciones. Por ejemplo, en una transaccién econémica o una solicitud de informacion
siempre deberiamos mostrar el estado de la accion al usuario. De esta manera

generamos transparencia y credibilidad.
2. Relacion entre el sistema y el mundo real.

Que los procesos que ocurren internamente en los sistemas tengan una traduccion
comprensible para el usuario ¢ Qué es un error 404? Mejor que le digamos algo como:

«No hemos podido encontrar la pagina que buscas».
3. Control y libertad del usuario.

La posibilidad de enmendar los errores humanos, dejando que sea siempre el usuario
guien mantenga el control sobre las acciones a realizar. Por ejemplo, colocar botones
para eliminar productos de un carrito de la compra o el tipico comando “control + Z7,

para deshacer acciones.
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4. Consistencia y estandares.

Es recomendable incorporar estandares, cdédigos o lenguajes ya establecidos e
interiorizados. Lo que funciona, mejor no tocarlo. No debemos intentar inventar la

rueda en cada proyecto.
5. Prevencion de errores.

Hacer lo posible para evitar que los usuarios cometan errores. Nuestra maxima
siempre debe ser que el usuario piense lo menos posible. Por ejemplo, pedir una doble
confirmacion del correo electronico en un formulario de contacto nos ayudara a evitar

recibir correos mal introducidos.
6. Reconocimiento antes que recuerdo.

Es mucho mas préactico reconocer la interfaz y saber dénde queremos ir, que tener

memorizado ese proceso.
7. Flexibilidad y eficiencia de uso.

No todos los usuarios tendran los mismos conocimientos a la hora de utilizar un
sistema, pero esto no debe suponer un impedimento para que todos puedan hacerlo
con un minimo de efectividad. Por ejemplo, una busqueda de imagenes puede ser tan
simple como buscar una palabra, o podemos usar la configuracion avanzada para

filtrar por tamafo, color, tipologia.
8. Estética y disefio minimalista.

Que los sitios web sean minimalistas, rapidos de leer y con los elementos facilmente
ubicables en un solo vistazo. La estética debe estar al servicio de la usabilidad, y no al

reves.
9. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de errores.

Si se produce un error, siempre debemos proporcionar la informaciéon necesaria para
gue el usuario entienda el fallo. Por ejemplo, en un formulario marcar en rojo un campo
obligatorio no rellenado con un mensaje de acompafiamiento que ayude a entender

gué debe poner para poder completar correctamente el campo
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10.Ayuda y documentacion.

Se trata de proporcionar al usuario toda la informacién que pueda necesitar para
familiarizarse con el funcionamiento de una herramienta, un sitio o una aplicacion.
Hablamos de elementos como las FAQ’s, icono de interrogacion, tutoriales,

instrucciones.

La imagen corporativa online, comprende una amplia gama de conceptualizaciones
gue dia con dia amplia su bagaje, por lo que se finaliza con que, las diferentes
vertientes consideradas en el presente capitulo, han ampliado la vision de
posibilidades en el area de la gestion de la imagen corporativa online dentro de los
museos, dichas teorias parten de lo general a lo particular, esto permite profundizar y
reflexionar diferentes consideraciones para fortalecer que la imagen online es parte

fundamental de las relaciones publicas con los publicos estratégicos museisticos.
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CAPITULO lll. METODOLOGIA

En este capitulo se describe la metodologia empleada para la investigacion, la cual se
desarrolla bajo el enfoque cualitativo con técnicas mixtas, donde a través de la revision
bibliografica, la aplicacion de instrumentos como la entrevista, encuesta y el analisis

de contenido se utilizan para la obtencion de resultados de publicos estratégicos.

La importancia del empleo del enfoque cualitativo con técnicas mixtas permite
comprender de una mejor manera nuestro problema de investigacion, validando los

resultados obtenidos con diferentes técnicas.

3.1 Enfoque metodoldgico
Segun Hernadndez-Sampieri (2014) refiere que la investigacion cualitativa se enfoca en
comprender los fendmenos, explordndolos desde la perspectiva de los participantes

en un ambiente natural y en relacidn con su contexto.

Se enmarca en el enfoque cualitativo definido por Martinez (2005), como una forma
novedosa de observacion de la realidad social. Se utiliza la recoleccion de datos sin
medicién numérica, con base a la descripcidon y observacion, para descubrir o afinar

preguntas de investigacion y constatar o no la premisa en su proceso de interpretacion.

Mientras que para, Taylor y Bogdan (1987) definen a la metodologia cualitativa en su
mas amplio sentido a la investigacion que produce datos descriptivos: las propias

palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable.

El alcance final del presente enfoque metodologico no es medir las categorias de
analisis involucradas en el fendmeno de investigacion, sino la comprension centrando

la indagacion en los hechos.

Por lo anterior, se concluye que la metodologia cualitativa redne las condiciones que
son plenas para la ejecucion del trabajo que se presenta, por lo que los datos reunidos
mediante dicho enfoque metodologico el cual es de caracter descriptivo, permitira
realizar un analisis profundo y meticuloso de manera mas precisa en el problema de

investigacion.
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Enfoque metodologico a utilizar: cualitativo.

3.2 Premisas

v Laimagen corporativa del Museo Universitario José Juarez —UAGro, ante sus
publicos estratégicos, no se sustenta en los atributos de la imagen corporativa
funcional.

v' La comunicacién estratégica museistica es un factor determinante en la imagen
corporativa del Museo Universitario José Juarez —UAGro.

v Es necesario implementar una pagina web como herramienta de comunicacion
para potenciar una imagen corporativa del Museo Universitario José Juarez,

ante sus publicos estratégicos.

3.3 Categorias

Imagen Corporativa

“La palabra imagen es tan polisémica como la imagen misma. Hay imagenes visuales,
sonoras, poéticas, literarias; fijas y animadas; materiales y mentales, y también tantas

clases de imagenes como medios para obtenerlas.” (Joan Costa, 1991).

Etimol6gicamente, el vocablo imagen proviene del latin imago (de la misma raiz de
imitar). Imagen es la representacion figurada — es decir, en forma de figura, ya sea

visible o audible- de un modelo original.

La imagen corporativa, es un tipo de imagen mental ligada a una corporacién y a lo
que ella representa, especialmente por conducto de su identidad visual expresada por
signos graficos, pero también de su comportamiento y sus actuaciones. (Joan Costa,
1994)
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Pagina web.

La World Wide Web o simplemente WWW o Web es uno de los métodos mas

importantes de comunicacion que existe en Internet.

Consiste en un sistema de informacién basado en Hipertexto (texto que contiene
enlaces a otras secciones del documento o a otros documentos). La informacion reside
en forma de paginas Web en ordenadores que se denominan servidores Web y que

forman los nodos de esta telarana.

Se denomina paginas Web a documentos que contienen elementos multimedia

(imagenes, texto, audio, video, etc.) ademas de enlaces de hipertexto.

3.3.1 Subcategorias
Tabla 6

Categorias y subcategorias de analisis

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION
e Imagen -En este ambito se construye la
Corporativa personalidad de la organizacion
-Imagen intencional (imagen proyectada
(Justo Villafarie) intencionalmente), aunque se habla

de construir, esta debe ser basada
en la realidad de la organizacion de
lo contrario, se corre el riesgo de que
los stakeholders perciban algo
diferente a lo que se intenta
proyectar.
- En la década de los ochenta la
-Imagen global (Joan publicidad comienza a  ser
Costa) insuficiente por si sola para aportar

una respuesta global, eficaz vy
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coherente a las nuevas necesidades

en materia de comunicacion.

e Paginaweb -Disefio - La pagina Web es una herramienta
-Contenido ofrecida por internet para la
-Multimedia presentacion y construccion de
-UX datos, cuyo objetivo es proveer

acceso uniforme y facil a cualquier

tipo de informacion.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Método

El método para la realizacién de la presente investigacion es el estudio de caso, ya
que, Yin (1989:23) considera el método de estudio de caso apropiado para temas que
se consideran practicamente nuevos, pues en su opinion, la investigacion empirica

tiene los siguientes rasgos distintivos:

Examina o indaga sobre un fendmeno contemporaneo en su entorno real

Las fronteras entre el fendbmeno y su contexto no son claramente evidentes

Se utilizan multiples fuentes de datos, y

Puede estudiarse tanto un caso Uunico como multiples casos.

Por su parte, Eisenhardt (1989) conciba al estudio de caso contemporaneo como “una
estrategia de investigacion dirigida a comprender las dindmicas presentes en
contextos singulares”, la cual podria tratarse del estudio de un Gnico caso o de varios
casos, combinando distintos métodos para la recogida de evidencia cualitativa y/o

cuantitativa con el fin de describir, verificar o generar teoria.

En este sentido, Chetty (1996) indica que el método de estudio de caso es una

metodologia rigurosa que:

e Es adecuada para investigar fendmenos en los que se busca dar respuesta a

cOmo y por qué ocurren.
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e Permite estudiar un tema determinado.

e Esideal para el estudio de temas de investigacion en los que las teorias
existentes son inadecuadas.

e Permite estudiar los fendmenos desde multiples perspectivas y no desde la
influencia de una sola variable.

e Permite explorar en forma mas profunda y obtener un conocimiento mas
amplio sobre cada fendmeno, lo cual permite la aparicion de nuevas sefales
sobre los temas que emergen.

e Juega un papel importante en la investigacion, por lo que no deberia ser

utilizado meramente como la exploracion inicial de un fenébmeno determinado.

Del Rincén y Latorre opinan que el estudio de caso “debe considerarse como una
estrategia encaminada a la toma de decisiones. Su verdadero poder radicar en su
capacidad para generar hipotesis y descubrimientos, en centrar su interés en un
individuo, evento o institucion, y en su flexibilidad y aplicabilidad a situaciones

naturales” (Del Rincon y Latorre 1994)

Hablar de estudio de caso, es hablar de un método que abarca una diversidad de
fuentes y técnicas de recogida de informacion. Cebreiro Lopez y Ferndndez Morante

enfatizan esta cuestion cuando afirman que:

Mediante este método, se recogen de forma descriptiva distintos tipos de
informaciones cualitativas, que no aparecen reflejadas en nimeros si no en
palabras. Lo esencial en esta metodologia es poner de relieve incidentes clave,
en términos descriptivos, mediante el uso de entrevistas, notas de campo,
observaciones, grabaciones de video, documentos (Cebreiro y Fernandez
2004, p. 666).
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3.5 Técnicas
Para la recoleccion de informacion para el presente trabajo de investigacion, se
recurri6 a la encuesta etnografica, la entrevista semiestructurada y el analisis de

contenido.
Encuesta Etnogréfica

De acuerdo a Lopez y Fachelli, (2015), en la investigacién social, la encuesta se
considera en primera instancia como una técnica de recogida de datos a través de la
interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica
medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de investigacion

previamente construida.

Esta técnica se empled ya que permite alcanzar un alto grado de validez externa al

trabajar de forma extensiva con muestras representativas de la poblacion.
Entrevista Semiestructurada

Para Duranti (2000, p. 148) “La entrevista, en sentido lato, es una corriente de
interaccion durante el trabajo de campo”. Durante la entrevista se propicia una relacion
de cercania entre el etnégrafo y el entrevistado. Esta situacion debe ser aprovechada
para brindar confianza al entrevistado y permitir que sus respuestas sean amplias, ya
gue en ella puede haber elementos que nos ayuden a ampliar mas adelante nuestra
hipétesis. El etndgrafo debe saber preparar el tema apropiado para la entrevista,
formular bien las preguntas, de tal forma que se pueda lograr el objetivo que ha sido
trazado.

Andlisis de contenido

El analisis de contenido, es la técnica que permite investigar el contenido de la
comunicacién, mediante la clasificacion en "categorias" de los elementos o contenidos

manifiestos de dicha comunicacion o mensaje.

Una definicion acertada, es la de Berelson (1952), "el analisis de contenido es una
técnica de investigacion para la descripcion obijetiva, sistematica y cuantitativa del

contenido manifiesto de la comunicacion".
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3.6 Muestreo

Encuesta Etnogréfica

Para la presente técnica se establecen dos muestras especificas para recopilar

informacion.

El objetivo de estudiar dos grupos distintos se fundamenta en la necesidad de conocer
diferentes opiniones entre estos dos tipos de muestras, de la misma manera se

permitira la comparativa o posibles variaciones en los resultados.

Es necesario precisar que debido a la situacion causada por la pandemia de COVID-

19, solo se aplicaron 60 encuestas a publico externo.
Las muestras se describen a continuacion:
Muestra A

Se establece que la muestra A) se integre por jévenes estudiantes del nivel de estudios
medio superior y superior dela Universidad Autonoma de Guerrero y otras instituciones
publicas y privadas de la ciudad de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero; esto con el
fin de que esta se constituya de participantes que le confieran al grupo la mayor
homogeneidad.

Se aplicaron en total de 35 encuestas a los jévenes y se obtuvo la participacion de
jovenes estudiantes de diferentes instituciones educativas publicas y privadas del nivel

medio superior y superior, ubicadas en la ciudad de Chilpancingo de los Bravo.

Se otorga el codigo de “Jévenes” a menores de 29 afios para una facilidad de su
identificacion.
Muestra B

Se establece que la muestra B) se integre por personas adultas habitantes de la ciudad

de Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

La muestra contempla a personas de 30 afios de edad en adelante, trabajadores de la
Universidad Autbnoma de Guerrero, asi como de alguna otra institucion educativa sea

publica o privada, artistas plasticos y sociedad en general.
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Esto permitira conocer el punto de vista de los adultos en cuanto a las categorias de
analisis.
Se aplicaron un total de 25 encuestas a adultos habitantes de la ciudad de

Chilpancingo de los Bravo, Guerrero. Se otorga el cédigo de “Adultos” para una

facilidad de su identificacion.
Entrevista semiestructurada
Muestra C

La muestra “C” se integré por personal que trabaja y ha trabajado en el Museo
Universitario José Juarez-UAGro. Se realizan un total de seis entrevistas a personas,
tres de ellas son personal activo y tres de ellas son ex trabajadores, esto con la

finalidad de conocer sus experiencias a partir de sus comentarios y recomendaciones.
Se enumeran los participantes y se detalla informacion continuacion:
Tabla 7

Informacién de los entrevistados

No. Persona

01A Dra. Anabela Lataban Campos.

Responsable del Museo Universitario José Juéarez.

02B LCC. Luis Fernando Gutiérrez Bello.

Coordinador de comunicacién y medios.

03C LMKT. Keyla Yareni Sales Hernandez.

Coordinadora de administracion.

04D MC. Aurora Primavera Lorencilla Luna.
Ex colaboradora del Museo Universitario José Juarez, con 4 afios al servicio

del espacio, fue coordinadora de administracién, finanzas y personal.

O5E LMKT. Fabiola Cipriano Arreola.
Ex colaboradora del Museo Universitario José Juarez, con 3 afios al servicio
del espacio, fue coordinadora del area de RRPP y Protocolo.
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06F LCC. Diego Guizar Berber.
Ex colaborador del Museo Universitario José Juarez, con 3 afios al servicio

del espacio, fue coordinador de medios, promocion y difusion.

Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario establecer que las entrevistas “04D, 05E y 06F”, no pudieron ser
realizadas de manera presencial, debido a que estas personas se encontraban de
viaje, por lo que se realizaron de manera remota, utilizando plataformas digitales (video

llamadas).

El resto se realizaron de manera presencial con las debidas medidas de higiene y
seguridad esto por indicaciones del gobierno estatal y federal a raiz de la situacion

sanitaria por Covid-19.

Se otorgan los cddigos de 01A, 02B, 03C, 04D, O5E y O6F para los participantes por

cuestiones de seguridad y discrecion.
Muestra D

Se analizaron tres portales institucionales web de algunos museos, mismos que
responden a la clasificacion del Museo Universitario José Juarez. (Casa-museo y

Museo Universitario).

Se enumeran los portales de los museos analizados y se detalla informacion a

continuacion:
Tabla 8

Informacién de los museos que se tomaron en cuenta para el analisis de su pagina

web

No. Institucidon museistica

1A | Museo Casa de Carranza INAH.
Por ser un museo con la misma clasificacion de casa-museo, mismo que el
Museo Universitario José Juarez.

Ubicacioén: Ciudad de México.
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2B | Museo Universitario De Arte Contemporaneo UNAM.
Por ser un museo con clasificacion “Universitario”, mismo que el Museo
Universitario José Juarez.

Ubicacioén: Ciudad de México.

3C | Museo Universitario BUAP.
Por ser un museo con clasificacion “Universitario”, mismo que el Museo
Universitario José Juarez.

Ubicacioén: Puebla.

Fuente: Elaboracion propia.

Las paginas seleccionadas anteriormente, se describieron en cuanto a las siguientes

categorias: engagement y trafico web.

Se otorgan los codigos: 1A, 2B y 3C, para los portales webs analizados para una

facilidad de su identificacion.

3.7 Caracterizacion de la muestra
Tabla 9

Definicién de la muestra tomada en cuenta para la obtencién de datos

Muestra Muestreo Técnica Numero de Cddigo

participantes

A Muestreo por Encuesta 35 “‘Jovenes”
conveniencia
B Muestreo por Encuesta 25 “Adultos”
conveniencia
C Muestreo de  Entrevista 6 Dra. Lataban 01A
expertos Lic. Gutiérrez 02B
Lic. Sales. 03C

MC. Lorencilla 04D
Lic. Cipriano O5E
Lic. Guizar O6F

Péagina | 72



D Muestreo Analisis 3 M. Casa 1A

segun de Carranza-
determinados contenido INAH
criterios MUAC-UNAM 2B
MU-BUAP 3C

Fuente: Elaboracion propia.

3.8 Procesamiento de datos

En lo que respecta al procesamiento de datos de la presente investigacion, se lleva a
cabo el proceso recomendado por lzcarra (2014), el cual recomienda interpretar la
informacion a través de tres diferentes fases, siendo la primera fase la simplificacion
de la informacion, la cual consiste en la reduccién o simplificacion de los datos para
hacer a la informaciéon mas manejable e interpretable. La segunda fase corresponde a
la categorizacion de la informacion, que consiste en generar un orden tematico de la
informacion, y como ultima fase refiere a la redaccion del informe, que consiste en la

estructuracién de la informacién en forma de discurso, (lzcarra, 2014).

A continuacion, en esta investigacion se realiza dicha simplificacion a través del
agrupamiento de la informacion por indicadores, los cuales se categorizan segun su
unidad tematica, extrayendo de su andlisis los cddigos emergentes de cada uno,
logrando asi simplificar y categorizar la informacion, para concluir con la determinacion
o diagndstico de la valoracion actual del caso de estudio y las consideraciones para

generar estrategias comunicativas que fortalezcan esta valoracion.

Los resultados se presentan en el siguiente capitulo.

Pégina | 73



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS



CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En este dltimo capitulo se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion
de los instrumentos seleccionados para la recoleccidon de informacion de acuerdo a la

metodologia que se explico en el capitulo anterior.

Es necesario precisar, que los resultados de la investigacion no pretenden representar
a la poblacion total de los publicos estratégicos y personal del Museo Universitario
José Juérez de la Universidad Autonoma de Guerrero, es mas bien un estudio cuya
principal fortaleza radica en la calidad de los participantes que emiten una opinion

asertiva.

A continuacion, se describen los resultados en funcion de las dos categorias

analizadas.

4.1 Resultados obtenidos de la categoria 1: Imagen corporativa

4.1.1 Subcategoria 1IC: Imagen intencional
Indicador: Sentido de pertenencia

Desde el campo de la cultura organizacional, las estrategias internas de socializacion,
aprendizaje de los principios y la filosofia del proceso se perciben/apropian de manera

diferente en las personas de la organizacion.

De la misma manera, se manifiestan valores comunes parte de la identidad
organizacional y que refuerzan la cohesion reflejada en el compromiso que los

empleados tengan con la empresa.

Los valores que surgen dentro de la institucion, se convierten en una normativa que
contribuyen en el de actuar de los integrantes de la empresa, en la manera de cumplir
con su labor y su trabajo en general. El sentido de pertenencia aparece como uno de
los principales resultados favorables de la sincronia entre las estrategias y objetivos

de la empresa y su asimilacion por los miembros de la organizacion.

De acuerdo a datos arrojados mediante la pregunta nimero 3 de la entrevista

destinada a los publicos internos activos del Museo Universitario José Juarez, donde
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el 100% expreso que se sienten identificados con la mision y vision del recinto cultural,

de la misma manera que sienten entusiasmo al pertenecer al equipo de trabajo.

Las cifras anteriores concuerdan con lo que Pontes (2011), indica que el sentido de
pertenencia hace referencia a la apropiacion colectiva e individual de algunos aspectos
de la organizacion tales como: mision vision, valores, simbolos e historia, manifestados
en la identificacion afectiva, el orgullo en el hacer, sentir y ser de todos los miembros

de la organizacion.
Cdédigo emergente: Sincroniay asimilacién de estrategias y objetivos.
Indicador: Corazén ideolégico

Derivado de la pregunta numero 4 que se realiza en la encuesta virtual para publicos
externos del Museo Universitario José Juarez, se precisan cifras sobre el conocimiento
de los encuestados en relacidbn a diversos aspectos que conforman la filosofia

organizacional.

En cuanto a:

e Mision: 24 “nada”, “poco” 27, “mucho” 9;
e Vision: “nada” 24, “poco” 26, “mucho” 10;
e Objetivos: “nada” 23, “poco” 28, “mucho” 9;
e Valores: “nada” 16, “poco” 30, “mucho” 14;
e Historia: “nada” 10, “poco” 29, “mucho” 21;
e Logotipo: “nada” 7, “poco” 21, “mucho” 32;

e colores institucionales: “nada” 5, “poco” 17, “mucho” 38.

Esto pone en evidencia la importancia de dar a conocer en gran medida el corazon
ideoldgico del espacio cultural hacia los publicos externos, con la finalidad de dar a
conocer el ser y el quehacer, involucrandolos en el cumplimiento de sus objetivos

institucionales.

Codigo emergente: Filosofia organizacional.
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Indicador: Herramientas de comunicacion

Para la obtencién de resultados en referente al indicador analizado, se hace hincapié
en la importancia de las preguntas 9, 10 y 11 realizadas en la entrevista para publicos

internos.

Donde de acuerdo a su punto de vista, evallan si las herramientas de comunicacion

con las que cuenta el museo son las adecuadas, logrando justificar su respuesta.

Es de caracter importante mencionar que las herramientas de comunicacion que utiliza
el personal del Museo Universitario José Juérez de la Universidad Autbnoma de
Guerrero, no estan gestionadas de manera exacta lo que da resultado a un rezago
comunicacional a pesar de que es un espacio con poco personal interno, entre las
razones por la cual las herramientas no son lo suficientemente eficaces, se encuentra
la principal, “el presupuesto”, ya que este espacio (y quiza el de muchos museos mas)
carece de un presupuesto que incida de manera positiva en la mejora de los diferentes
procesos directivos pero, a pesar de esto aprovechan las herramientas que tienen a la
mano para realizar un trabajo coordinado. Por otro lado, se vio reflejada la importancia
de la motivacién o valoracién del talento humano, esto como parte de los tratos y

comunicacioén intrapersonal.
Lo anterior logra coincidir con la opinion del entrevistado 01A, que comenta:

“No, son las basicas nos hace falta, porqué en el manejo de la comunicacion
interpersonal nos hace falta hacer un didlogo mas franco, establecer ese vinculo mas
cercano, entonces creo que ahi nos estamos quedando un poquito rezagados tenemos
gue mejorar en ese manejo interno de comunicacion. Con los publicos externos hacen
falta mejorar las estrategias de comunicaciéon no son las mas adecuadas porque
hemos dejado medios alternativos que nos estan aprovechando y a la parte que mas
hemos llegado es a lonas, carteles, disefios y promocion, pero no estamos trabajando
para llegar a todos los publicos tomando en cuenta las caracteristicas de esos

sectores, los objetivos o los intereses que se tienen”.

De la misma forma, se realizé una pregunta para conocer de acuerdo a sus criterios la

importancia de una pagina web para el Museo Universitario José Juarez.
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En palabras del entrevistado 01A “Por supuesto, desde que llegamos a la
administracion tenemos tiempo y haciendo el intento, gestionando una pagina web y

es momento que no se tiene”.

Como parte introductoria, es importante que antes de pasar con una de las preguntas
que dan respuesta al indicador analizado, citar las palabras de uno de los
entrevistados, que abona en gran medida con su opinién acerca de la importancia de

una pagina web para el Museo Universitario José Juéarez:

“Una pagina web pareciera que es obsoleta en medida de cémo estan evolucionando
las redes sociales, pero tendriamos un archivo digital en caso de una pérdida fisica y
es ahi donde tenemos nosotros ya el archivo digital en la red y de otra forma es una
manera de expandirnos de manera profesional y yo creo que el museo deberia de
tener su propia pagina web profesional con calidad, porqué tiene los elementos, o sea
porqué tiene obras que son valiosas, el Museo Universitario José Juarez tiene su valor
histérico, tiene su valor museoldgico, tiene su valor artistico y no le estamos dando ese
lugar, es como como si dijera, no pues a Fernando Arévalo siéntalo en un banquito al
cabo esta chiquito, no o sea, es Fernando Arévalo, es una persona y como persona
tiene su lugar y hay que darle su lugar en un comedor, entonces yo creo que si es
necesario para el Museo Universitario José Juarez, ademas tiene muchisima obra

muchisima obra para tener un museo virtual”.

Ahora bien, para centrarnos en el objeto de estudio, se les hizo la siguiente pregunta:
¢ Considera que la pagina web es una herramienta de las relaciones publicas para
alcanzar los objetivos y llegar a nuevos publicos? A lo que uno de los entrevistados de

manera general respondio:
“Si importante obviamente, si sabe trabajar de manera eficiente y estratégica”.

En el mismo tenor y siendo mas concreta la respuesta, se citan las palabras del
entrevistado 02B: “Si claro, porqué las instituciones que ya estan bien consolidadas
obviamente tienen su pagina web y para ser de una manera mas formal siempre van
a buscarte dentro de tu pagina, como tal lo que decia anteriormente los dominios una

vez que tu tienes tu pagina o tu dominio realmente te da esa ese respaldo, qué es serio
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y qué hace las cosas bien, entonces normalmente nosotros hemos trabajado con
diferentes instituciones y si se nos busca pero a veces creo que €S0 es un poco
informal porqué como la pagina del museo no esté pero buscan otro tipo de informacion
gue no se puede segmentar o que se puede perder dentro de la plataforma de
Facebook entonces creo que es muy importante para las relaciones publicas porque
dentro de un Facebook no podemos meter el contenido qué puede necesitar las otras

corporaciones”.

Se les cuestion6 sobre cuales son los elementos que la pagina web debe de poseer,

de acuerdo a su opinion:

“Primeramente la imagen del museo; valorar qué es lo que puede entrar de primera
linea para que impacte o que sea el gancho de entrada, debe ser muy interactiva y
diversificarse tomando en cuenta los sectores a los que puede llegar, pero ademas
debe permitir la participacion en eventos como se ha hecho también de los diferentes
sectores o sea hacer un estudio de la sociedad y de ahi valorar qué es lo que puede
ir, también definir estandares en cuanto al manejo de las imagenes, exposiciones y la
parte del disefio, incluso también la parte del sonido en algunas acciones o en algunos
espacios, se debe jugar con el color, con las formas, con la textura, se debe hacer una

combinacion”.

Preguntas encuesta virtual para publicos externos 7 y 8, el 80% indicé que “si” tuvo
comunicacién con el personal interno del Museo Universitario José Juarez, mientras
que el 20% indicé “no” haber tenido comunicacién. La pregunta numero 8 se les
preguntd sobre como fue el trato que se les brindd, indicando el 77.6% que el trato fue

“‘excelente” y el 22.4% preciso que fue “regular”.
Codigo emergente: Vinculos y redes.

4.1.2 Subcategoria 2IC: Imagen global
Indicador: Isologotipo

Joan Costa (2015) expresa que la marca es, objetivamente, un signo sensible, al
mismo tiempo signo verbal y signo visual. En una primera aproximacion, una marca es

una moneda de dos caras o0 un doble signo. La marca es ella misma un valor de
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cambio, de intercambio y necesita serlo tanto en el aspecto comercial como en el

comunicacional.

En la pregunta nimero 6 y 7 de la entrevista para publicos internos, del total de
miembros del Museo Universitario entrevistados, solo dos encuestados dijeron
conocer de manera completa y exacta los elementos que conforman la imagen
corporativa del espacio cultural, es decir: logo; que representan los colores, el porqué
de los colores, eslogan; como surge, personajes/héroes de la institucién.

Por otro lado, resulta interesante mencionar que en su mayoria de los entrevistados

coinciden en que el isologotipo debe cambiarse o realizarse ciertas adecuaciones.

En cambio, de acuerdo a las preguntas 5 y 6 en la encuesta virtual para publicos
externos, se concluye que el 100% de los encuestados identific el elemento grafico
identitario del Museo Universitario José Juarez, lo que nos indica que el isologotipo
esta bien posicionado en la mente de los publicos. En la pregunta nimero 6, se les
preguntd sobre si en caso de tener la oportunidad, cambiarian el isologotipo, a lo que

37 encuestados indicaron que “no” harian cambios y “23” dijeron que “si”.
Codigo emergente: Marca corporativa.
Indicador: Redes sociales

Desde siempre los seres humanos hemos vivido agrupados, en comunidad, ya sea de
una manera sedentaria 0 nOmada, pero siempre con la necesidad de comunicarnos y

de compartir experiencias, emociones, aprendizajes y ensefianzas.

Las redes sociales surgieron con el proposito de brindar a los seres humanos una
opcion que responda a la necesidad de compartir o crear lazos sociales entre unos y

otros.

En ese mismo sentido, se puede decir que las redes sociales son aplicaciones o
plataformas web, que favorecen en cuantiosa medida el contacto entre las personas y
permiten la creacion de diferentes vinculos dependiendo el tema y el motivo de la

comunicacion.
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Ahora interpretando lo anterior al contexto estudiando, “las redes sociales en el Museo
Universitario José Juarez”, si bien es cierto juegan un papel fundamental en el alcance
sus objetivos con los publicos estratégicos, ya que como se menciond en capitulos y
apartados anteriores, el museo carece de un presupuesto para diversas actividades, y
de esta forma las redes son indispensables para promocionar no solo las actividades

sino la historia del museo.

De esta manera, se resalta que con la llegada de la pandemia causada a raiz del
COVID-19, el personal del museo tuvo que adaptarse a una nueva modalidad de
trabajo, trasladando sus actividades y planeacion al entorno digital. En el caso de las
exposiciones presenciales, se tuvieron que realizar de manera virtual, lo que resultaba
interesante y una oportunidad nueva para generar el interés hacia publicos cautivos.
Aunado a lo anterior el responsable de comunicacion tiene una tarea esencial dentro
de las redes sociales y es que “debe poner pasion y empefio en su labor del dia a dia,
porque es quién dara a conocer el trabajo y eso es parte de la imagen de museo”,
sefald un entrevistado. Todo lo anterior se vio reflejado de acuerdo con los resultados

obtenidos en las entrevistas hacia el personal interno del Museo Universitario.

Por otro lado se pudo encontrar en las preguntas numero 10, 11, 12 y 13 a través del
cuestionario aplicado a publicos externos, que el 100% de los encuestados considera
importante las redes sociales en los museos, dentro de las justificaciones a la pregunta
anterior se encuentra que: “Con la nueva modernidad, las redes sociales fungen como
publicidad”, “Porqué con la pandemia habian cerrado y en las redes podemos ver

obras de manera virtua

I”, “Pueden basar su estrategia de difusion de contenidos en
redes sociales”, “Considero que en la actualidad todas las instituciones y
organizaciones deben estar en la red para seguir funcionando de manera efectiva y

lograr llegar a mas publicos”, entre otras mas.

En datos concretos, se subraya que el 77.7% de los encuestados sigue al Museo
Universitario José Juarez a través de “Facebook”, mientras que el 15% “Instagram”, el

8.3% “twitter” y el 23.3% indico “no seguir ninguna red social”.
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En la pregunta nimero 12 de la encuesta virtual, el 68.3% indicé que considera que la
difusidon a las diferentes actividades y servicios es adecuada, mientras que el resto

opinad lo contrario.

En cuanto a la calificacion del contenido que se publica en redes sociales, se les dio
las indicaciones de seleccionar del 1 al 5, tomando como referencia que “5” es la
calificacion maxima y que “1” es la menor, 14 encuestados indicaron “5”, 21
seleccionaron “4”, 15 encuestados calificaron que “3”, 9 optaron por “2” y 1 selecciond
“1”.

Cdédigo emergente: Contacto y comunicacion institucional.
Indicador: Infraestructura

Para conocer datos relacionados con la infraestructura del Museo Universitario, por
parte del publico interno, en las preguntas nimero 5, 7 y 12, aunque las dos ultimas
preguntas no llevan directamente la palabra “infraestructura”, 4 entrevistados
reiteraron la importancia de este indicador, como parte de la imagen del Museo
Universitario José Juarez de la Universidad Autbnoma de Guerrero.

En ese mismo sentido uno de los entrevistados refiere a que:

“Dentro del Museo Universitario José Juarez, lo que pudiera funcionar seria un cambio
de pintura porque se tiene en la parte de la oficina franjas de la UAGro, pero como tal
la casa si necesita otro cambio. Anteriormente la casa era azul y ahorita se tiene el
color ladrillo y el color paja que se adapt6 dentro de las instalaciones porque el andador
Zapata esta pintado de esta tonalidad, el cambio que pudiera tener dentro del museo

para tener esa parte de sentido de pertenencia a la UAGro”.

Al mismo tiempo, se comprende que la infraestructura del museo es una parte
representativa y posicionada en los publicos estratégicos “De manera general es toda
la casa” lo que ellos pueden catalogar como parte icénica, “es la casa en si como
patrimonio y la casa como parte de la arquitectura e historia que se mantiene ahi hay
objetos que se tienen en el museo pero que no son elementos que los publicos

identifiguen como representativo segun los publicos externos”, segun entrevistados.
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En cuanto a la encuesta virtual para publicos externos la pregunta nimero 9, hizo
referencia a la calificacion de la infraestructura con la que cuenta el Museo

Universitario, a lo que 32 indicaron que “buena”, 25 “regular”’ y 3 “mala”.
Codigo emergente: Espacio museistico simbdlico.

4.1.3 Conclusiones generales de la categoria 1: imagen corporativa

Se concluye que el 100% de los encuestados conoce los servicios que oferta el Museo
Universitario José Judrez, lo que indica estar bien posicionado el museo en referente
a su actuar y esto impacta favorablemente en la imagen corporativa del Museo
Universitario José Juarez de la Universidad Autbnoma de Guerrero.

Cabe destacar que las herramientas de comunicacion interna, no estan siendo
gestionadas en su totalidad y a pesar de no contar con un presupuesto asignado, se
trata de aprovechar canales de comunicacion interna que incidan positivamente en el

climay la cultura organizacional.

En cuanto al reconocimiento de los publicos externos con relacién a una sola palabra,
el 45% define al museo universitario como “cultura”, mientras que el 26.7% lo relaciona
con “historia”, el 18.3% identifica el espacio como “arte” y el resto expresa que es un

espacio de entretenimiento e interaccion.

Por otro lado, el posicionamiento del isologotipo en la mente de los publicos
estratégicos esta bien definido, en este sentido es valido mencionar que, desde la
apertura del museo en diciembre de 2012, se maneja el mismo isologotipo hasta la
actualidad, pero en el aspecto interno hace falta que el personal que labora en el
mismo, conozca la historia y sustento del isologotipo, ya que es una parte

indispensable dentro de la historia del mismo espacio cultural.

El 35% ubica al Museo Universitario por medio de amigos o familia, mientras que el
25% a traves de invitaciones realizadas en sus escuelas y el 21.7% se entero del
espacio a través de las redes sociales, lo que resulta interesante para el trabajo de
investigacion, ya que parte importante de las actividades de promocion y difusion de

centra en el entorno digital y los publicos externos perciben el trabajo.
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La infraestructura es un elemento importante en la formacion de la imagen corporativa
para los publicos internos y externos, ya que, por su arquitectura, las instalaciones del
Museo Universitario conservan la esencia de su edificacion original, aunque de
acuerdo a los resultados obtenidos es necesario que se realicen algunas mejoras para

poder ofrecer un servicio 6ptimo a los visitantes.

4.2 Resultados obtenidos de la categoria 2: Pagina web

4.2.1 Subcategoria 1PW: Disefo

En la actualidad, el contar con un buen disefio web se ha convertido en una necesidad
basica e imprescindible para la mayoria de las instituciones. Esto se debe a que una
pagina web es la carta de presentacidn de las instituciones o empresas y en funcion
de esta, los usuarios podran formular una idea de quién es la institucion, lo que hace
y sobre todo el grado de profesionalidad. Por tal razén, son en gran medida las
instituciones que apuestan por optimizar su web y ofrecer la mejor estética junto con

los mejores contenidos para visibilizarse y posicionarse ante su publico objetivo.

Para esto, segun los resultados obtenidos en esta subcategoria se tomé en cuenta la
pregunta nimero 18 de la encuesta virtual dirigida a publicos externos, en la que se
les pregunté sobre la importancia del disefio en la pagina web, quedando de la
siguiente manera: 49 personas seleccionaron que “mucho”, 10 indicaron que “regular”

y solo 1 sefialo “poco”.

A lo que se deduce que para la mayoria de los encuestados les importa mucho una

correcta implementacién del disefio en un portal web.

En cuanto al analisis de contenido realizado en los diferentes portales web se presenta

la siguiente tabla:
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Tabla 10

Andlisis de contenido realizado a los diferentes portales de los museos

DISENO
Colores Identidad Tipografia Slogan Secciones
institucionales gréfica institucional institucional /pestafas
Museo Si Si Manejan No se 9
una solo pestafias
Casa de : . cuenta con
tipografia, generales,
Carranza no se uno. algunas
INAH cuenta con con
el manual enlaces
de externos.
identidad,
por lo que
no se sabe
si es la
tipografia
institucional
correcta.
MUAC- Si Si Si, maneja No se ve 7
UNAM de 3 a 4 efinido, ~ Pestanas
tipografias generales,
entre ellas algunas
se con
encuentra enlaces
la oficial. externos.
MU-BUAP  Si Si El portal No se ve 4
cuenta con definido. pestafias
2 generales
tipografias, algunas
no se con
cuenta con enlaces
el  manual externos.
de
identidad,
por lo que
no se sabe,
si es la
tipografia
oficial.

Fuente: Elaboracién propia.
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Codigo emergente: Carta de presentacion.

4.2.2 Subcategoria 2PW: Contenido
Ademas de ser importante que una pagina web cuente con un interesante y coherente
disefio, también es indispensable que se tome en cuenta un buen manejo en cuanto a

contenido de calidad, unico y original.

Un correcto manejo del contenido web, permite que se maximice la rentabilidad de la
pagina web de la institucion, ya que si la pagina web en su interior cuenta con
contenido de calidad, las personas se veran atraidas por el portal y optaran por indagar
a profundidad sobre el producto o servicio ofertado.

Tomando como referencia la pregunta nimero 18 de la encuesta virtual dirigida a
publicos externos, en la cual se les cuestioné la importancia del manejo del contenido
en una pagina web, 58 personas seleccionaron que “mucho”, 2 indicaron que “regular”

y nadie sefialo “poco”.

Por otro lado, y en el mismo contexto, se recurre a los resultados obtenidos a través

del andlisis de contenido de los museos.

e Museo Casa Carranza INAH: La pagina web, cuenta con 9 secciones o
pestafias de manera general fijadas en la parte superior izquierda. La primera
“Inicio”, en la cual se identificaron accesos directos a redes sociales oficiales del
museo, asi como espacios destinados a exposiciones temporales, resguardos
de la casa y archivos multimedia. La segunda seccion “Acerca del museo” se
encontré la historia del museo con texto extensivo y una sola imagen. En la
tercera pestafna “Informacién al visitante”, se detalla informacién sobre como
llegar al museo, asi como la ubicacion a través de Google Maps, informes sobre
los horarios y visitas guiadas y las salas de exhibicion con las que cuenta, se
detalla con poca informaciéon e imagenes en miniatura. La cuarta pestafia
“Colecciéon” incluye informacion sobre la coleccién con poco texto e imagenes
en miniatura. Posteriormente en quinto lugar, encontramos la pestafia
“‘Exposiciones del museo”, cuenta con informacion muy breve sobre las

exposiciones del museo. La sexta seccién corresponde a “Vida académica”,
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cuenta con dos apartados “servicios educativos” y “servicio social’, el primero
detalla informacion sobre las visitas guiadas de manera muy breve con una
fotografia panordmica de una de las salas, el segundo apartado, contiene
informacion de contacto para estudiantes que deseen realizar su servicio social
0 practicas profesionales en el museo. La octava pestana “Biblioteca”, aborda
informacion en texto sobre la biblioteca "constituyentes de 1917" con la que
cuenta el espacio. La novena seccion es “Museo digital”, es un apartado
interactivo y novedoso que ofrece informacion extensa en cuanto a la historia
de la casa, con tres apartados que dirigen hacia un recorrido 360°, otro hacia la
foto galeria y el ultimo hacia la realidad aumentada. Por ultimo, la pestafia
“Directorio” que ofrece los nombres de personalidades del INAH y del Museo
Casa Carranza INAH.

MUAC-UNAM: La pégina web de este museo cuenta con cinco pestafias
generales fijadas en la parte superior central, “planea tu visita” incluye descarga
directa al PDF del Protocolo del Museo Seguro, esto derivado ante la pandemia
causada por COVID-19, también posee informacién sobre como llegar al lugar
esto mediante un hipervinculo a Google Maps y por ultimo los servicios con los
gue cuenta el espacio. En el apartado de “exposiciones” se publican las obras
presentadas anterior y actualmente, asi como las futuras, en la parte superior
un recuadro que te dirige a la exposicion actual con informacién detallada y
sobre todo un recorrido 360° de la exhibicion. En otra seccion se encuentra
“#muacdondeestés” en el que se encuentra informacion oficial sobre el museo
como lo son convocatorias, talleres, cursos, conferencias, tutoriales, podcast y
demas actividades en las que puedes tener acceso de manera libre y desde tu
comodidad. En la cuarta pestafia “aprendizaje” se encuentran las actividades
especificas que requieren de la vinculacion y participacion activa con sus
publicos, tal es el caso del programa ‘“MUAC en tu casa” y proyectos
comunitarios encaminados a contribuir con la promocion y difusion. En la Gltima
pestafia “colecciones” se encuentra el acervo del museo, con las obras mas

sobre salientes con una semblanza del autor y la obra.
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Asi mismo aparecen dos recuadros que dirigen a otras secciones: la primera es
‘dona ahora” y la segunda “hazte amigo”, la primera incorpora datos de
contacto, asi como informacién sobre miembros, alianzas corporativas y el
espacio determinado para realizar una donacion economica voluntaria. La
segunda, es un espacio destinado a un publico estratégico que forma parte de
un grupo de artistas y sociedad en general amante del arte para platicar, debatir
y expresar opiniones.

Por dltimo, al final de la plantila se encuentran espacios destinados a
“‘donantes”, “nosotros”, “publicaciones”, “subscribete”, “siguenos” y “contacto”,
estas reunen informacién especifica en otros espacios dentro del mismo portal

web.

MU-BUAP: Se manejan 4 pestafias o secciones de manera general, fijadas en
la parte superior central. La primera de ellas es la de “Inicio” en esta se localizé
acceso a las exposiciones temporales y permanentes, asi como las actividades
y los servicios que ofrecen. En la segunda pestafia “Historia” no se manejan
fotografias solo texto, sin embargo, hay un apartado para la ubicacion lo que se
precisa mediante el mapa de Google, asi mismo botones de redireccién a las
redes sociales oficiales: Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. En la tercera
seccion “Colecciones” se ubican visualizadores de imagenes en alta definicion
sobre objetos que resguarda el museo como parte de su acervo, tal es el caso
de instrumentos musicales, aparatos cientificos, yeseria y pintura. Por ultimo en
la cuarta pestana “Enlaces” se ubican links que te direccionan a departamentos
o areas de la Universidad Benemérita de Puebla-BUAP y al archivo historico

universitario.

Codigo emergente: Rentabilidad ante publicos estratégicos.

4.2.3 Subcategoria 3PW: Multimedia

En la actualidad, gran parte de las personas ya no tienden a leer detenidamente los

contenidos, esto es causado principalmente a la vertiginosa velocidad a la cual se va

presentando la informacidn que proviene de todas partes y en distintas formas, pero el
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detalle es que muchos disponen de poco tiempo y por tal motivo se desea aprovechar
al maximo tanto como sea posible, por lo que generalmente realizamos una “ojeada”
al material del que disponemos sea este fisico o virtual, y en este proceso tendemos a
poner atencion del que mas llame nuestra atencion en el momento, tal como llega a
ser un logotipo novedoso y funcional, fotografias bien logradas, imagenes visualmente
atractivas y de calidad a simple vista como ilustraciones o incluso infografias. Es aqui

donde los elementos multimedia se hacen presentes.

Al hablar de elementos multimedia, se refiere a aquello que utiliza varios medios de
manera simultanea en la transmisioén de la informacion; una presentacion multimedia,

por lo tanto, puede incluir fotografias, videos, sonidos y texto.

Por otro lado, la inclusion de estos elementos ayuda a aumentar el tiempo medio de
visita a la pagina, parametro que también se tiene en cuenta a la hora del
posicionamiento natural. Esta comprobado que en webs donde se incluyen elementos

multimedia, el tiempo medio aumenta entre 50 y 60 segundos.

De acuerdo a la pregunta nimero 18 de la encuesta virtual dirigida a publicos externos,
se les preguntd acerca de la importancia de elementos multimedia en un portal web,
los resultados quedaron de la siguiente manera: 53 personas seleccionaron que

“‘mucho”, 6 indicaron que “regular” y solo 1 sefialé “poco”.

Ahora, abordando los hallazgos obtenidos mediante el andlisis de contenido de los

espacios museisticos, se presenta la siguiente tabla.
Tabla 11

Andlisis de contenido realizado a los diferentes portales de los museos

MULTIMEDIA

Fotografias Videos Sonidos Texto Otros
Museo Si, en todo el No. No. Si, la pagina La pagina
Casa portal se web maneja web,

observa mucho maneja
Carranza  fotografias en contenido una

relacion con la textual, con seccion de
INAH . X

seccion o] una realidad
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tema que se tipografia aumentada
aborda. bésica lo y otra para
que hace un
ambigua la recorrido
experiencia  360°
y el texto no
luce
atractivo.
MUAC- Si, son Si, aparecen No, pero Si, manejan No.
fotografias en secciones manejan tipografias
UNAM . ;
con la estratégicas. una visualmente
connotacion y seccién atractivas y
denotacion exclusiva el uso del
bien definidas. para mismo  es
podcast. cuidado.
MU-BUAP  Si, el empleo Si, aunque No. Si, a pesar Recorrido
de fotografias son de que usan 360°
en el portal es hipervinculos tipografias
cuidadoso y del canal elementales,
estratégico. oficial de el empleo y
YouTube. uso del texto
no es
saturado lo
gue resulta
comodo
visualmente.

Fuente: Elaboracion propia.

En resumen, puede ser de gran utilidad incorporar elementos multimedia en el disefio
de una pagina web, pero siempre teniendo en cuenta el no saturar con imagenes o
elementos innecesarios que soélo retrasan la carga y agotan la paciencia de los
usuarios, el saber que elementos multimedia incluir y que informacién deben contener
es primordial para conseguir una pagina web agradable, atractiva y con calidad, todo

lo anterior sin olvidar los publicos estratégicos y la informacién que se quiere transmitir.
Codigo emergente: Transmision de la informacion.

4.2.4 Subcategoria 4PW: UX
El Diseiio UX, tiene como principal finalidad el crear productos o servicios que logren
satisfacer la necesidad de un consumidor o usuario final. De esta manera el UX, debe

conseguir la mayor tasa de satisfaccion en cuanto a experiencia de uso,
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implementando diversas estrategias en donde cada decisién que haya sido tomada,
debera fundamentarse en la necesidad, objetivo, motivacion, expectativa y capacidad

del usuario.

Autores como Jesse James Garet, hablan del disefio de la experiencia de usuario
como la etapa de desarrollo de una web que estudia, no como el producto funciona,

sino como funciona cuando un usuario entra en contacto con él.

Para entrar en contexto al objeto de estudio, se les preguntd a los publicos externos
mediante la encuesta virtual. Si tuvieras la oportunidad de aprobar los elementos para
la construccion de la pagina web del Museo Universitario, de los siguientes elementos
¢, Cuadles anadirias a la plataforma? Por lo que los resultados quedaron de la siguiente

manera, tal como se indica en la figura siguiente.

Figura 2

60 mEN S W No
40

20

Formularios Mapas Botones de Botones de clic Buscar Cartelera / Foro
redes sociales para llamar galeria
Esté pregunta se les realizé con la finalidad de conocer sus necesidades para lograr
la interaccion con los publicos estratégicos, donde casi el 100% de los encuestados

coinciden con la necesidad de tener galerias del museo, acerco histérico y actividades.

Del mismo modo se presenta a continuacion los resultados obtenidos a través del
analisis de contenido, la informacién esta clasificada por museo, con apoyo de una

aplicacion para medir aspectos y cifras precisas.
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Tabla 12

Anélisis de contenido realizado al museo 1A

Museo Casa Carranza INAH

SEO 32% de optimizacion potencial (no esta mal)

Usabilidad | La pagina esta mal gestionada. (D+)

La usabilidad es importante para maximizar su audiencia
disponible y minimizar las tasas de rebote de los usuarios (que
pueden afectar indirectamente su clasificacion en los motores de
basqueda).

Imagenes 32 imagenes en total, solo una de ellas tiene el atributo que
permite indicar a los motores de busqueda de qué se trata una
imagen y ayudarla a clasificar en los resultados de busqueda de
imagenes.

Enlaces 22 enlaces en total. El 18% de sus enlaces son enlaces externos.

Trafico 626 volumen por mes.

Cantidad # o 0)

de ; = -

recursos o womsofs e

Tamafio de Tamana tomel Ue s e

la pagina -

) Total 2.43 MB
2anis
Velocidad u rvido Todo el cor la pagina Todos los scripts de pagina

Ex

8BS 13 13
= 153 .
2is 255

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13

Anélisis de contenido realizado al museo 2B

Museo Universitario de Arte Contemporaneo MUAC-UNAM

SEO 32% de optimizacion potencial (no esta mal)

Usabilidad jMuy buena gestion! A+

Imagenes Cerca de 50 imagenes.

4 sin atributos

Enlaces 46 enlaces en total. El 26% de sus enlaces son enlaces externos.
Trafico 36,941 volumen por mes.
Cantidad
<> {}
de # = ‘
34 4 11 1 13 5

r eC u rS 0 S Objetos totales Nimera de Mamero de NOmero de Numero de OLros recursos

paginas HTML recursos |5 recursos £S5 imagenes
Tamano de

Tamafo total de la pagina Desglose del tamafio de la pagina

‘ { HTML [0.09MB)
] iu-r..la-q e AB)

ges [ )
M Other {0.12ME)

la pagina

AN 120

2 k)
& 4 %
Total 3.49 MB
Velocidad Respuesta del servidor Todo el contenido de |a pagina Todos los scripts

)
o
O
A
ot
s
=

Fuente: Elaboracion propia.

Péagina | 93



Tabla 14

Analisis de contenido realizado al museo 3C

Museo Universitario MU-BUAP

SEO 100% de optimizacién potencial. Mal optimizada

Usabilidad Usabilidad buena. A+

Imagenes Sin atributos.

Enlaces 31 enlaces en total. El 39% de sus enlaces son enlaces externos.
Trafico Sin datos estadisticos de volumen por mes.
Cantidad # 2 o

-
de 8 5 13 33 32 6

Objetos totales Nimero de Nimera de Mimera de Numerao de CTros recurses
reCUfSOS paginas HTML recursos |5 recursos C55 imagenes
Tamarfo de Tamafio total de la pagina Desglose del tamafio de la pagina
z . e 12Mmg
la pagina .
‘:§>
Total 5.04 MB

VelOCidad Re -:;'...l':'_-l'\_! del servidor Todos

e

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, la correcta experiencia de usuario, es lograda exclusivamente por medio
de un buen disefio centrado y pensado para la persona (publico estratégico). Debe
existir el enfoque de saber qué necesidad tiene el usuario para lograr alinearlo con el

objetivo de toda institucién o empresa, sin dejar de lado las limitaciones.

Debido a que el disefio UX esta centrado en esencia para satisfacer la necesidad del
usuario, es evidente la importancia que tiene para toda empresa o institucion que

busca lograr sus objetivos o0 metas, partiendo desde el anterior punto de vista, es
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fundamental centrarse en satisfacer la necesidad de un usuario con el objetivo de
construir valor en la marca, pero lo importante resulta que, con cuidar este aspecto, la

reputacion corporativa crecera.
Codigo emergente: Satisfaccion de necesidades.

4.2.5 Conclusiones generales de la categoria 2: P4gina web

En sintesis, esta ultima categoria la cual es parte fundamental en el objeto de estudio,
parafraseando a Caracciolo (2011) precisa que, “si un portal web no concuerda con la
identidad corporativa que la institucion desea transmitir, resultara complicado que sus
publicos estratégicos logren formar una imagen sustentada y coherente, considerando
qgue internet se ha convertido en una tarjeta de presentacion para los publicos

externos”.

Para concluir se deduce que el 93.3% de los encuestados expresé que les gustaria
gue el Museo Universitario José Juarez, contara con una pagina web, del mismo modo
el 95% considera que el uso de la pagina web del Museo Universitario puede ayudar
a promover la oferta artistico- cultural y llegar a nuevos publicos, mientras que el resto

de los encuestados opina lo contrario.

En las mismas circunstancias se debe tomar en cuenta una plantilla de disefio
novedosa, como lo es el caso de la plataforma del Museo de Arte Contemporaneo de
la UNAM, manejando cuidadosamente elementos multimedia sin caer en el exceso,
considerando un contenido fresco y de calidad que abone circunstancialmente a la

formacion y sostenibilidad de la imagen corporativa del MUJJ-UAGro.

Mientras que en la Experiencia de Usuario (UX), se debe gestionar correctamente el
uso de la plataforma para todo tipo de dispositivos, valorando los resultados del
analisis de contenido de las paginas se debe cuidar ciertas métricas para que el portal

web tenga un posicionamiento idoneo y logré atraer a nuevos publicos estratégicos.

En el caso anterior, una institucion educativa publica tiene mejor y correctamente

gestionado su portal web que una institucion que es subsidiada por el gobierno federal.
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4.3 Conclusiones generales

El objetivo general de este trabajo de investigacion ha sido el analisis de la gestién de

la imagen en el Museo Universitario José Juarez que pertenece a la Universidad

Autonoma de Guerrero desde diciembre de 2012, se establece como un espacio

cultural que promueve el arte y la cultura de los universitarios y la sociedad en general.

De la misma manera este trabajo de investigacién responde a una propuesta de

imagen corporativa online, teniendo como resultado una pagina web, esto como parte

primordial de las relaciones publicas para llegar a nuevos publicos estratégicos.

Lo mencionado a lo largo de este trabajo de investigaciébn permite arribar a las

siguientes conclusiones:

A.

El Museo Universitario José Juarez -UAGro, no cuenta con un Plan Estratégico
de comunicacion y relaciones publicas, que le permita alcanzar los objetivos
encaminados a fortalecer la Imagen Institucional.

En cuanto a la comunicacion interna se observaron lazos interpersonales y
canales de comunicacion débiles.

El personal interno del Museo Universitario José Juarez, considera necesario
hacer mejoras en isologotipo y la infraestructura del inmueble.

El total de los encuestados, reconocid facilmente el isologotipo del Museo
Universitario, lo que indica estar bien posicionado en la mente del publico
estratégico.

El trato que brinda el personal interno a los visitantes del Museo Universitario
José Juarez es “excelente”.

Para el publico interno la creacion de una pagina web es una herramienta de
comunicacion muy importante que debe ser impulsada para captar nuevos

publicos estratégicos.

. El 93.3% encuestados, considera importante que se implemente una pagina

web para promocionar el espacio museistico, asi mismo se precisa que la red
social mas seguida es la de Facebook, sin embargo, hace falta contenido.
Para el publico externo, es mas importante el contenido que el disefio a la hora

de visitar una pagina web.
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I. El encargado de la pagina web, debera ser una persona con perfil de
comunicacion, mercadotecnia o relaciones publicas.

J. Se deberd contar con una programacioén y actualizacién constante de la pagina
web para ofrecer contenido novedoso y de calidad.

De la misma manera, se puede decir que las premisas planteadas al inicio del trabajo
de investigacion se pudieron probar, al determinar los motivos por los cuales la
percepcion que tiene su publico externo es deficiente, por la falta de informacién y por
el contenido desactualizado en el portal Institucional de la Universidad Autbnoma de

Guerrero.

Al inicio de esta investigacion se plantearon objetivos, los cuales se da respuesta
favorable, por medio de los instrumentos aplicados, se puede conocer cuales son las
necesidades y deseos del publico externo e interno en la mejora de la imagen
corporativa del Museo Universitario José Juéarez.

A través de este trabajo se exponen propuestas de comunicacion estratégica y
relaciones publicas para lograr el posicionamiento del Museo Universitario José Juarez
de la Universidad Autbnoma de Guerrero, por medio de la implementacién de una
pagina web institucional y asi contribuir al fortalecimiento de su Imagen corporativa,
con ello se cumple con el objetivo de la fundamentacion de las pautas de la propuesta

anteriormente presentada.

Por ultimo, la finalidad de las recomendaciones y la propuesta es contribuir en la
reorganizacion de aspectos esenciales internos que mejoraran el clima y la cultura
organizacional y por tal motivo fortaleceran la imagen del Museo Universitario José

Juarez con sus publicos estratégicos externos.
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RECOMENDACIONES

Como parte del objetivo general de la presente investigacion que es el fundamentar
las pautas para la creacion de una pagina web en el Museo Universitario José Juarez,
y asi fortalecer la imagen corporativa con sus publicos estratégicos, se presenta de
manera previa la propuesta principal, una serie de recomendaciones que dan
respuesta a los hallazgos presentados anteriormente de acuerdo a cada categoria e

indicador.

A continuacién, se presentan las siguientes tablas con las recomendaciones

pertinentes, como resultado de las entrevistas, encuestas y analisis de contenido.

CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA

Subcategoria 1IC: Imagen intencional

Indicador: e Incluir un programa de formaciéon o capacitacion para los

Sentido de miembros del museo. Esto ayuda a que los colaboradores

pertenencia se sientan valorados y como una parte imprescindible para
el recinto cultural.

e Celebrar los logros individuales y colectivos. Reconocer el

esfuerzo dentro de las actividades es gratificante y

motivante para los miembros internos.

CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA

Subcategoria 1IC: Imagen intencional

Indicador: e Realizar cursos de induccién para los nuevos integrantes

Corazén del museo universitario, dotando del manual de bienvenida

ideolégico para que conozcan la filosofia corporativa del recinto
cultural.

e Incentivar una vision global del Museo Universitario José
Juarez. Todos los miembros deben entender que sus
acciones no son aisladas, lo que sucede en una parte del

sistema afecta a todo el conjunto.
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CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA

Subcategoria 1IC: Imagen intencional

Indicador: e Implementacion de “House organ”. Se trata de una revista

Herramientas interna que generalmente es realizada por el area de

de comunicacion y mercadotecnia. Su contenido comunicara

comunicacion las actividades, los logros de las distintas areas, los
reconocimientos a los empleados, los incentivos y los
nuevos proyectos a futuro. Es una herramienta de
comunicacion que genera cercania y motivacion.

e Dar continuidad a las reuniones y espacios de dialogo de
manera presencial y online que dan apertura a las

propuestas y planes de trabajo.

CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA
Subcategoria 1IC: Imagen global

Indicador: e Realizar una reuniéon interna para valorar aspectos
Isologotipo esenciales del isologotipo y las diversas opiniones, tomando

en cuenta acuerdos institucionales y tomar una decision

definitiva para realizar o no adecuaciones.

CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA

Subcategoria 1IC: Imagen global

Indicador: e Realizar una calendarizaciébn previa que incorpore

Redes contenido de calidad y diverso, que genere la interaccion del

sociales publico externo.

e Implementar en Instagram y Facebook, contenido a través
de preguntas y sondeos que genere engagement con los

usuarios, sobre temas especificos.
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e Dar continuidad a las exposiciones virtuales mientras se
contindie con la pandemia que impida la apertura del Museo

Universitario José Juarez.

CATEGORIA 1: IMAGEN CORPORATIVA

Subcategoria 1IC: Imagen global

Indicador: e Realizar evaluaciones periddicas sobre las instalaciones
Infraestructura y dar el mantenimiento necesario para un
funcionamiento 6ptimo y seguridad de los visitantes.

e Reacondicionar la sala permanente “Aurora Meza
Andraca” del Museo Universitario José Juarez, para
exhibir por periodos el acervo con el que cuenta el
espacio museistico.

e Dar mantenimiento a la ventilacion artificial de las salas
del Museo Universitario, para seguir conservando en
buen estado las obras propias del museo y las
expuestas.

e Actualizar y dotar de equipo tecnolégico (computadoras,
impresoras, camaras de seguridad y camaras
fotograficas) del espacio cultural a fin de que funcionen
adecuadamente y el personal interno pueda realizar sus

actividades de manera plena y segura.
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PROPUESTA

Para concluir, como parte central de este proyecto de investigacién se realiza la
siguiente propuesta que contribuira firmemente en la imagen corporativa en linea,
donde la construccién de la pagina web del Museo Universitario José Juarez, incidira
en las relaciones publicas fungiendo como una carta de presentacion con sus publicos

estratégicos.

Dicha propuesta responde a la categoria numero 2: Pagina web, por lo que se
describe a continuacién la propuesta de acuerdo a las subcategorias analizadas

anteriormente.

La siguiente propuesta es elaborada mediante las opiniones del publico interno,

externo y expertos en materia de programacion web.

v" Publico objetivo:
Jévenes estudiantes de nivel medio superior y superior de la Universidad
Auténoma de Guerrero, docentes y trabajadores de la UAGro, instituciones
educativas publicas y privadas, asociaciones civiles, ONGs, artistas locales,
nacionales e internacionales, instituciones gubernamentales y otros
MUuSeos.

v Objetivo general:

o Posicionar al Museo Universitario José Juarez de la Universidad
Auténoma de Guerrero, como un espacio difusor y propulsor de las
artes y la cultura, en la web a través del portal institucional.

v" Objetivo especifico:

o Conectar y vincular en gran medida con publicos estratégicos.

o Aumentar la confianza por parte de las asociaciones civiles dentro y
fuera del Estado de Guerrero.

o Resguardar las memorias audiovisuales de las exposiciones

presentadas en el recinto, de tal forma que funja como portafolio.
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v" Grupos de trabajo:

o Responsable de la pagina web (RPW):
Persona que sera el encargado de reunir y organizar la informacion,
fotografias y videos, requeridos para la propuesta mencionada, cuidando
rigurosamente las especificaciones técnicas para la gestion correcta del
material y obtener buena calidad y sobre todo UX.

o Programador web (PW):
Profesional responsable de ejecutar y llevar a cabo la propuesta

requerida para el recinto, cuidando en todo momento la UX.

v' Diagrama de Gantt:

NGV Reunir y | Seleccionar el Evaluacién y
organizar el | material aprobacion
material adecuado y de la
requerido. entregar al propuesta

PW. finalizada.

PW Plan de trabajo de acuerdo al PW.

v' Comunicacién y divulgacién:
Una vez que se apruebe la propuesta finalizada, de acuerdo a los lineamientos
establecidos y al criterio de la responsable del Museo Universitario José Juarez,
la persona responsable de comunicacion y las relaciones publicas del recinto
cultural mediante un evento de presentacion de pagina web, invitaran a
personalidades de la UAGro, responsables de distintos museos o casas
culturales y docentes de diferentes facultades e instituciones educativas, asi
como asociaciones civiles y ONGS, para hacer publica la propuesta y de esta

manera comenzar a promover el sitio web.
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v Recomendaciones dada la propuesta:
o Estar siempre en linea y activa.
o Ser supervisada adecuadamente.
o Mejorarse constantemente.
o Estar permanentemente actualizada con controles regulares que aseguren
gue los enlaces estén en funcionalidad y sean operativos.
o Interactuar con los usuarios.

o Controlar las estadisticas de acceso al sitio.

Por otro lado, se expone la propuesta de forma detallada sobre algunas directrices con

base en las subcategorias, se recomienda visualizar la imagen 7 en anexos.
e Subcategoria 1PW: Disefio.

Se propone dar énfasis en un disefio institucional apegado a los lineamientos de la
Universidad Autdbnoma de Guerrero, tomando en cuenta los elementos que conforman
la identidad corporativa grafica, tal es el caso de los colores (azul, rojo, gris, blanco),
es necesario precisar que el Museo Universitario José Juarez debe manejar su propio
concepto sin salir de lo institucional, puesto que hablamos de un organismo cultural
propio de la UAGro, por tal motivo el programador web, realizara una propuesta

novedosa de plantilla para el portal web del MUJJ.

En cuanto a la tipografia se recomienda utilizar “Lemon Milk”, “Tahoma”, “Century
Gothic”, ya que estan en consonancia con lo que se desea comunicar “confianza y

formalidad”, considerando que el publico objetivo es variado.

Se debera jugar con las formas y texturas, dando la esencia en ciertos aspectos a algo
antiguo, historicamente hablando y tomando en referencia la resefia del inmueble del

Museo Universitario.

El fondo debera ser blanco con detalles en grises, mientras que el texto sera en negro,
habra espacios donde se ponga a disposicion los colores institucionales de la UAGro,
y es ahi donde las fuentes seran color blanco, esto ultimo para lograr tener la atencion
visual del publico objetivo y hacer una experiencia interesante que no permita caer en

la monotonia.
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e Subcategoria 2PW: Contenido

En relacion al contenido del portal web del Museo Universitario José Juarez, se hace
la propuesta de poner cuatro pestafias en la parte superior izquierda, las pestafas

LTS

llevaran el titulo de: “Inicio”, “Eventos” “Historia”, “Contacto” y una pestafia que

automaticamente debe dirigirte al portal oficial de la “UAGro”.

En la parte principal “inicio”, se afiadira un acceso a la “foto galeria”, “espacios de
exhibicién”, “recorrido 360°”, “visitas guiadas”, “sala de lectura”, de la misma manera
un espacio directo para el “acervo histérico” y también uno para “personajes ilustres”
(habitantes de la antigua casa, ahora MUJJ), un acceso para la “suscripcion” esto con
la intencidn de mantener contacto directo con los publicos externos y mantenerlos
informados con relacion a las noticias, eventos e informacién relevante del Museo

Universitario.

En la parte final es aconsejable poner los accesos directos a las redes sociales

institucionales del espacio museistico, (Facebook, Twitter e Instagram).

Se debe mantener una correcta relacion entre tamafio de la tipografia en cada seccion,
los anchos de columna e interlineado, de la misma manera no exceder los parrafos en
contenido textual, asi como el uso correcto y preciso de las mayusculas y mintsculas

en cada apartado.

La informacién de cada seccidn debe ser seleccionada de manera especifica, tratando
de sintetizar aspectos que posiblemente hagan mas extenso el apartado, por lo que se

debe cuidar la redaccién y estilo que se le da al cuerpo del mensaje.
e Subcategoria 3PW: Multimedia

Con relacion a los elementos multimedia que se anexaran a la propuesta de la pagina
web del Museo Universitario José Juarez, debera ser reunido y seleccionado de
acuerdo a las caracteristicas que requiere el programador web, tomando en cuenta la
calidad, tamafio, medidas y recursos que incluyan (fotografias y videos) esto para que
sea funcional no solo para el programador sino para ofrecer una experiencia de

usuario, Unica y exacta.
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En la parte principal “inicio” se realiza la propuesta de colocar una fotografia
actualizada de la fachada del Museo Universitario José Juarez y consigo un botén que
te llevara a la foto galeria del museo donde se muestren fotografias de los lugares mas
representativos del espacio, ya que en otros espacios se mostraran a mayor detalle

ciertos sitios del museo.

De la misma forma, se propone en la parte central de la pagina web, se introduzca el
video de presentacion del museo elaborado por “Novum Visual Studio” o una nueva

propuesta que implemente el encargado de comunicacion del MUJJ.

En ese sentido, es necesario implementar un recorrido 360°, con la finalidad de que
los visitantes puedan acceder al espacio de manera virtual y conocer el inmueble, aun
mayor con la pandemia presentada por covid-19, que causo el cierre de muchos

espacios culturales por mas de un afo.
e Subcategoria 4PW: UX

Dada la propuesta realizada y ejecutada, se recomienda hacer uso de un mapa de
calor que indique las partes o secciones donde el visitante tiene mayor interés o
atraccion, asi mismo conocer los clics, movimientos o desplazamientos que se tienen

en la pagina web.

Es importante tener cuidado con la redaccion de los mensajes e informacién que se
plasme en la pagina web, es necesario saber qué se estd comunicando para poder
disefiarlo, por tal motivo el lenguaje debe ser claro y detallado; los botones entre mas
reconocibles y visibles, mejor. La creatividad es indispensable, pero hay momentos en

gue la sencillez la supera.

Si existe algun formulario se debera mantener informado en todo momento al visitante

para generar confianza.

La optimizacion de la interfaz para todos los dispositivos moviles debera estar
gestionada correctamente para evitar contratiempos que hagan que el visitante ya no

desee visitar el espacio.
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ANEXOS

GUIA DE ENTREVISTA DE IMAGEN CORPORATIVA ONLINE.

“Guia de entrevista al personal interno (4) del Museo Universitario José Juarez —

UAGTro.

INDICACIONES: La presente entrevista tiene el propésito de recopilar informacién
sobre la Imagen Corporativa en el Museo Universitario José Juarez-UAGro. La
informacion recopilada es totalmente anonima y su procesamiento es reservado con
fines académicos del Posgrado en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas,
por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta.

A

o

FECHA: /| |/
HORA: _:
Nombre completo, cargo.
¢, Como fue su incorporacién al Museo Universitario José Juarez?
¢,Cual es la vision que tiene el MUJJ?
¢, Cuales son los cambios del Museo, del antes al ahora? (TEMATICAS,
MONTAJES)

¢, Cudles son los simbolos caracteristicos del espacio cultural?

6. ¢Conoce los elementos de la imagen corporativa del MUJJ?, ¢ qué significan?

(Logo: que representan los colores, el porqué de los colores, eslogan: como
surge, Personajes/héroes de la institucion ¢ por qué ese personaje?)

¢ Qué mejorarias en la imagen corporativa del museo?

¢, COmo es la utilizacion de las redes sociales por parte del Museo
Universitario?

Desde su punto de vista, ¢ las herramientas de comunicacién con las que

cuenta el museo son las adecuadas? ¢,por qué?

10. ¢ Considera importante una pagina web para el MUJJ? ¢ por qué?

11. ;Considera que la pagina web es una herramienta de las relaciones publicas

para alcanzar los objetivos y llegar a nuevos publicos?

12.En comparacion con otros museos Yy recintos culturales, ¢ qué aspectos

considera que distingan las personas para asistir al MUJJ?

13.Defina al Museo Universitario en una sola palabra o frase.

14.Comentario para afadir.
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ENCUESTA DE IMAGEN CORPORATIVA ONLINE PARA PUBLICOS
EXTERNOS.

FORMATO EN LINEA:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfTdmTMHdPppKGjjepBjyXBfet24 kgPBAIb W6
RmLw4CamwVA/viewform?usp=pp url

INDICACIONES: La presente encuesta tiene el proposito de recopilar informacién
sobre la Imagen Corporativa en el Museo Universitario José Juarez -UAGro. Se
agradece leer atentamente y marcar con (X) la opcion correspondiente a lo
solicitado, la informacidn recopilada es totalmente andénima y su procesamiento es
reservado con fines académicos del Posgrado en Comunicacion Estratégica y
Relaciones Publicas, por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta.

Sexo: Hombre / Mujer
Edad:

N =

3. ¢ Conoces los servicios del Museo Universitario José Juarez -UAGro?
o Si
e No

4. En una palabra, ¢como defines al Museo Universitario José Juarez -UAGro?
e Arte

Cultura

Historia

Entretenimiento

Interaccion

5. ¢Através de qué manera ubicaste al Museo Universitario José Juarez —UAGro?
Coincidencia

Radio

Redes sociales

Escuela

Amigos /Familia

Publicidad impresa

Otra

6. De los siguientes aspectos del Museo indica que tanto los conoces:
e Mision

Vision

Objetivos

Valores

Historia
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e Logotipo
e Colores institucionales

7. De las siguientes imagenes ¢ Cual es el logotipo del Museo Universitario José
Juarez -UAGro?

Opcién 1 Opcidn 2

L

8. Si tuvieras la oportunidad de cambiar algin aspecto en la imagen corporativa
del Museo, ¢ Qué cambiarias?
e Logotipo

Slogan

Instalaciones

Colores institucionales

Uniforme

Redes Sociales

Ninguna

Opcidn 3

MU%C

9. ¢Has tenido comunicacion con el personal del Museo Universitario?
e Si
e NO

Si tu respuesta anterior fue “NO”, omite la siguiente pregunta.

10.¢Cbmo fue el trato que te brindo el personal interno?
e Malo
e Regular
e Excelente

11.Cual es tu calificacion en cuanto a:
Exposiciones

Museografia

Infraestructura

Limpieza

12.¢Consideras importante las redes sociales en los museos?
o Si
e NoO
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13.¢Por que?

14.:Qué redes sociales del Museo Universitario sigues?
Facebook

Twitter

Instagram

Ninguna

15.¢Consideras que la difusiébn a las diferentes actividades y servicios es la
adecuada?
e Si
e NO

16. ¢ Cudl es tu calificacion en cuanto al contenido de las redes sociales?
e Malo
e Regular
e Excelente

17.¢Te gustaria que el Museo Universitario José Juarez —UAGro contara con una

pagina web?
e Si
e NO

18.¢Crees que el uso de la pagina web del Museo Universitario puede ayudar a
promover la oferta artistico- cultural y llegar a nuevos publicos?
o Si
e NoO

19.Si tuvieras la oportunidad de aprobar los elementos para la construccion de la
pagina web del Museo Universitario, de los siguientes elementos ¢ Cudles
anadirias a la plataforma?
e Formularios
e Mapas
e Botones de redes sociales
e Botones de clic para llamar

e Buscar
e Cartelera/ galeria
e Foro

20. ¢ Has visitado paginas web de otros museos?
o Si
e NoO
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Si tu respuesta anterior fue “NO”, omite la siguiente pregunta.

21.¢;Cudl/es?

22.Cuando visitas una pagina web ¢Qué es mas importante para ti?
e Disefio
e Contenido
e Dominio
e Multimedia

23.¢Recomendarias a algun amigo/a o familiar para que visiten el Museo
Universitario José Juarez -UAGro?
e Si
e NoO

24. ¢ Por qué?

Gracias por tomar tiempo y responder a esta encuesta.
iSaludos!
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IMAGEN 2. Evidencia de entrevista con el LCC. Lus Fernando Gutiérrez Bello,
colaborador en el Museo Universitario José Juarez —UAGro.
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IMAGEN 3. Evidencia de entrevista con la LMKT. Keyla Yareni Sales Hernandez,

colaboradora en el Museo Universitario José Juarez —UAGro.

Calibri ETRR Ajuszar testo Geneni ';“ E""‘“’”'"’ & %‘Y p
Lo [ A = He 1 § v o o % e [ R P | teary
: . Gl £ Barar - filkrar = selecoonar
Fuent n Modific
fa Mo -
S e e e R e | FI I M |[N| o [p| a R SOy
ANALISIS DE CONTENIDO DE PAGINA WEB
UNIDAD DE AMALISIS: MUSEC CASA DE CARRANZA INAH
FECHA: 22/junio/2021
/ 0
2\1‘:‘;‘:’: )(‘ CODIFICADOR; Fernando Arevalo
- URL: httpy//mussocasadecarranza.gol. ms/
Carranza
o GG ooio/mwaeen ux
11 MEION  VISION  VALORES HISTOMA  COLORES  SIMDOLD | SLOGAN TIFDOMAFA  GRAFICOS  ADOUT  SEMVICIOS  MSC  POSIOON MEDIA  C7TR  USADILIDAD 520 CNOAGEMENT TRAFICO WED % DEREBOTE | SECCIONES DO
12 END Mo Mo ) i i No &, una tipog Si o )
13
14
15
16
17
18
19
20

i @ m B [ B ™ e 4 aq R & 26°C Liuvia |

Imagen 4. Captura de pantalla, analisis de contenido de las pagina

distintos museos analizados.
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IMAGEN 5. Captura de pantalla, andlisis de contenido de las paginas web de los
distintos museos analizados.

IMAGEN 6. Evidencia de trabajo de avances en el presente proyecto de
investigacion.
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IMAGEN 7. Propuesta de pagina web para el Museo Universitario José Juarez-
UAGro.
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