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RESUMEN EJECUTIVO / ABSTRACT

RESUMEN EJECUTIVO

Debido a la amplia adopcion de tecnologias participativas tales como Facebook y Twitter, las
organizaciones patrimoniales las han adoptado como medios para contactar a sus audiencias. Si bien
el trabajo previo recomienda tacticas sobre como las organizaciones sin fines de lucro (de cualquier
tipo) deben usar estas tecnologias, estas tacticas aun no han sido evaluadas sistematicamente en
el contexto patrimonial. En este trabajo se han re-definido las tacticas sugeridas para que sean
independientes de la tecnologia y adecuadas a instituciones patrimoniales. Ademds, se ha realizado
un estudio mixto de 14 organizaciones patrimoniales chilenas para evaluar en qué medida cumplen
con las tacticas resultantes en Facebook y Twitter. Los datos recolectados a través de observacion,
andlisis de archivos y encuestas revelan que mientras la mayoria aplica las ticticas para establecer
su presencia online, muchas menos aplican ticticas orientadas a comprometer activamente a su
audiencia online. Un resultado préctico clave de este trabajo es una guia de ticticas que permite a
las organizaciones patrimoniales evaluar su uso de las tecnologias participativas.

Palabras Claves: Organizaciones patrimoniales, uso de tecnologias participativas, ticticas.

ABSTRACT

Due to the broad adoption of social technologies such as Facebook and Twitter, heritage orga-
nizations have embraced them as another media to reach their audiences. Even though prior work
suggests tactics about how nonprofit organizations (of any kind) should use social technologies to
that end, these tactics have not yet been systematically evaluated in the heritage context. In this work,
the suggested tactics have been compiled to state them as technology-independent and tailor them
to heritage institutions. Furthermore, a mixed-method study of 14 Chilean heritage organizations
was conducted to assess to what extent they comply with the resulting tactics on Facebook and
Twitter. Data collected through observation, archival analysis, and surveys revealed that while most
organizations follow the tactics to set their social media presence, fewer organizations actively seek
to engage further with their online audiences. A key practical result of this work is a guide of social
media tactics that allow heritage organizations to evaluate their use of social technologies.

Keywords: Heritage organizations, participatory technology use, tactics.
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GLOSARIO.

GLOSARIO

Bienes culturales: objetos materiales e inmateriales, tangibles e intangibles, muebles e
inmuebles en los cuales se denota un valor cultural, ya sea por su significacion historica,

artistica, religiosa, o por su importancia arqueoldgica, arquitectdnica o cientifica.

Dibam: es la Direccién de Bibliotecas, Archivos y Museos, un organismo publico que se
relaciona con el gobierno de Chile a través del ministerio de Educacion; posee personalidad

juridica y patrimonio propio.

Hashtag: (o etiqueta) es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras con-
catenadas y precedidas por una almohadilla o numeral (#) que sirve en redes sociales para

organizar, clasificar o agrupar las publicaciones de acuerdo a su tema o contenido.

Impressum: En determinados paises, como en Austria, Alemania y Suiza, es posible que
los negocios estén obligados por ley a incluir una declaracién de propiedad en su presencia
en internet o Impressum. Se presenta como campo opcional en informacién de la pagina de

Facebook su limite es de 2000 caracteres.

= Patrimonio cultural inmaterial: usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técni-
cas -junto con los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes-
que las comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte
integrante de su patrimonioo cultural. El patrimonio cultural inmaterial, se transmite de gene-
racion en generacion, es recreado constantemente por las comunidades y grupos en funcion
de su entorno, su interaccion con la naturaleza y su historia, infundiendo un sentimieno de
identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la diversidad cultural y

la creatividad humana.

= Publico: destinatario de las politicas culturales y de todas aquellas estrategias ideadas para
la comprension del patrimonio cultural, en funcién de su origen y caracteristicas sociales,
econdmicas, geogréficas y culturales. En tal sentido, se hace necesario el estudio y la segmen-
tacion de dicho publico para favorecer la comprension de la informacién, de acuerdo a sus

necesidades y expectativas.
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GLOSARIO.

= RMC: el Registro de Museos de Chile es la plataforma virtual de los museos de Chile,
que cuenta con un directorio en linea de todas las entidades museales del pais, con sus
caracteristicas y servicios mas relevantes. El sitio es administrado por la Subdireccion Nacional
de Museos de la DIBAM y es un espacio de encuentro y difusién del sector de museos,
que pretende reunir a estas entidades y valorizar su trabajo, siendo una herramienta de

conocimiento sobre los museos y acercamiento a la ciudadania.
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INTRODUCCION

Hoy en dia museos y centros culturales enfrentan interrogantes sobre ;Como contribuir a que
exista una mayor valorizacion del patrimonio cultural? ; Cémo facilitar el acceso al conocimiento
del patrimonio del museo? ;Cémo potenciar la difusién de los contenidos que son conservados
e investigados? ;Como incrementar el nimero de visitantes y lograr permanecer en la memoria
historica de Chile? ; Cémo lograr ser una institucion de referencia nacional? Resultados de los tltimos
afos de la Encuesta Nacional de Participaciéon y Consumo Cultural en Chile han presentado bajos
indices de asistencia a museos, y en este sentido las instituciones culturales buscan mecanismos
y estrategias para ampliar la accesibilidad y transmisién de los bienes patrimoniales, asi como
fortalecer el vinculo con distintos tipos de publicos.

Debido al constante avance tecnoldgico que ha traido la globalizacién nuevas tecnologias
aparecen dia a dia, entre ellas las tecnologias participativas que han tenido un alto impacto y
adopcidn, y es por esto que organizaciones de todo tipo estdn incorporando estas herramientas para
ayudar en la difusion de sus contenidos y lograr marcar presencia a nivel nacional. A raiz de esto,
se vuelve dificil manejar y analizar estas tecnologias porque su uso demanda personal, tiempo y
presupuesto, lo que hoy en dia no es prioridad porque en la mayoria de las organizaciones sus
encargados no estdn dedicados al 100 % de las tecnologias participativas debido a que deben realizar
otras actividades segtn el rol que poseen en la organizacion.

Por lo anterior, resulta importante conocer tacticas sobre como utilizar de forma maés eficiente
estas herramientas de forma que ellos puedan analizar en menor tiempo coémo estan marcando
presencia a nivel de las tecnologias participativas y puedan establecer nuevas directrices que ayuden
en la difusion, promocién y valorizacién del patrimonio cultural.

Existen diferentes libros sobre técticas, estrategias y herramientas de medios sociales, pero en su
mayoria estdn enfocadas en el drea de marketing o para organizaciones sin fines de lucro y nada
en el drea del quehacer patrimonial. Un ejemplo de estos libros es “101 Social Media Tactics for
Nonprofits” que presenta casos de ticticas exitosas, en organizaciones sin fines de lucro alrededor
del mundo, desglosadas en 5 dreas claves: establecer ajustas, comunicar, atraer, recaudar fondos y
medir. Sin embargo, estds tacticas son dependientes de cada tecnologia y se desconoce realmente si

las organizaciones las utilizan o no.
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Es por eso que, en la presente memoria tomard de base el libro recientemente comentado y
redefinird las tacticas dependientes a independientes de la tecnologia participativa, con el objetivo
de subir un nivel de evaluacion y poder tener una tictica comparable en cualquier tecnologia
participativa. Ademds, se analizard en 14 organizaciones chilenas, del drea del quehacer patrimonial,
si utilizan estas ticticas o no mediante observacion, registro de datos descargados de las tecnologias
y encuestas a cada una de las organizaciones.

El documento que se presenta a continuacion estd organizado en 7 capitulos que incluyen los

siguientes titulos:

Capitulo 1 — Definicion del problema: Se presenta el problema a tratar en el contexto de las
organizaciones patrimoniales en Chile. Ademas, la motivacion de este trabajo junto con los objetivos

que se busca abarcar.

Capitulo 2 — Contexto y trabajo relacionado Se presentas las tematicas mas importantes de
esta memoria, en la que se incluyen patrimonio, tecnologias participatidas y una visién en conjunto.

Ademads se realiza un recorrido acerca de trabajo relacionado.

Capitulo 3 — Metodologia: Se presenta el proceso metodoldgico realizado para la re-definicion

de las tacticas que se evaluardn en cada uno de los museos y centros culturales.

Capitulo 4 — Tacticas: Se presenta la definicién y segmentacion de cada una de las 26 tacticas
enmarcadas en las dreas claves ajustar ajustes, comunicar contenidos, comprometer a la audiencia y

realizar mediciones.

Capitulo 5 — Resultados de las tacticas: Se presentan los resultados obtenidos en base a la
informacién descargada de las tecnologias participativas y a la generada en la evaluacion de cada

tactica.

Capitulo 6 — Guia de estrategias digitales: Se presenta una guia de estrategias en base a los

resultados obtenidos acompaiiada de una lista de chequeo en que las organizaciones podran evaluar
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su situacion actual en cuanto a tecnologias participativas.

Capitulo 7 — Conclusiones y trabajo futuro: Se presentan las conclusiones obtenidas en base

al estudio realizado y a la evaluacion de las tacticas en cada una de las organizaciones.
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CAPITULO 1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1 Definicion del Problema

1.1. Contexto, motivacion y problema

Aunque el interés de la ciudadania por los bienes culturales chilenos ha crecido paulatinamente
en los dltimos afios, donde instancias como el dia del patrimonio demuestran un alza en mas de
40 % de las actividades en relacion al afio 2015 y un crecimiento en 200 mil personas asistentes a
museos y centros culturales,' existe gran desconocimiento y desinterés por el patrimonio cultural
nacional. Esto se manifiesta en el dltimo reporte estadistico elaborado por la seccién de estudios del
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes que establecio que para el afio 2009 sélo el 20,9 % de la
poblacién encuestada visité museos en el dltimo afo.

Lo anterior, junto con los grandes cambios de la globalizacion cultural y los avances en tec-
nologias ha provocado que organizaciones patrimoniales estén cambiando y reinventdndose cons-
tantemente para poder responder a las necesidades de la sociedad. De hecho Beatriz Espinoza,
Presidenta del Consejo Internacional de Museos (en adelante ICOM) Chile, sugiere que entre las
buenas practicas ICOM se apunte en dos direcciones: integrar las nuevas tecnologias y generar
instancias comunitarias de mediacién educacién.? Por lo que, museos y centros culturales estdn
incorporando tecnologias de apoyo como videos, herramientas interactivas, elementos visuales y
tecnologias participativas.

Las organizaciones estan adoptando tecnologias participativas, como Facebook y Twitter, para
conectarse con su publico, estar en constante comunicacion con sus visitantes, informar sobre

exposiciones, publicar eventos, lanzar concursos, educar a sus audiencias, entre otros. La razén para

I Tele 13, (2016). Estos fueron los lugares mds visitados en el dia del Patrimonio Recuperado el 31-10-2016, de
http://www.t13.cl/noticia/nacional/mas-700-mil-personas-celebraron-dia-del-patrimonio-cultural-todo-chile.

2 La Tercera, (2016). Dia internacional de los Museos: espacios culturales de cara al futuro Recuperado el
31-10-2016, de http://www.latercera.com/noticia/dia-internacional-de-los-museos-espacios-culturales-de-cara-al-futuro/
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ello es que éstas tecnologias se ofrecen de manera gratuita y poseen una gran penetracion a nivel
nacional.> Ademds, estas tecnologias explotan la masificacién de los contenidos de forma inmediata,
convirtiéndose en un potente instrumento de comunicacion y en especifico de difusion del contenido.

Un caso particularmente exitoso es el de la Fabrica de Pafios Bellavista — Tomé que fue declarada
Monumento Histérico por el Consejo de Monumentos Nacionales, en tiempo record, a solicitud
urgente del municipio y agrupaciones ciudadanas locales quienes lograron reunir 6000 firmas gracias
a la utilizacién de las tecnologias participativas.* Significativo result6 el uso de estas tecnologias
pues gracias a ellas se consigui6 que la ciudadania se expresara, organizara y ganara la conservacion
del monumento para evitar su demolicién y préxima construccién de un proyecto inmobiliario.

Sin embargo, muchas veces la utilizacion de las tecnologias participativas representa un problema
en las organizaciones debido a desconocimiento del total de sus potencialidades, la escasez de
presupuesto en su administracion y gestion, y la falta de tacticas digitales. A esto agregar que las
instituciones parecen estar sobrecargadas de trabajo y existe la percepcion de que no hay personal
especialmente dedicado para este tipo de difusion.

La pregunta entonces es ;De qué manera utilizamos las tecnologias participativas en las organi-

zaciones patrimoniales para obtener mayores beneficios de ellas?

3 Biobio, (2016). Facebook y YouTube se alzan como las redes sociales mds usadas por los chilenos Recuperado el
31-10-2016, de http://www.biobiochile.cl/noticias/tecnologia/moviles/2016/07/01/facebook-y-youtube-se-alzan-como-
las-redes-sociales-mas-usadas-por-los-chilenos.shtml

4 El Mercurio, (2016). Deuda con el patrimonio Recuperado el 31-10-2016, de
http://www.elmercurio.com/blogs/2016/04/30/41407/Deuda-con-el-patrimonio.aspx

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 2



CAPITULO 2. CONTEXTO Y TRABAJO RELACIONADO

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Evaluar y comparar el nivel de uso de las tecnologias participativas Facebook y Twitter en 14

organizaciones patrimoniales de Chile con la finalidad de definir un guia de tacticas digitales.

1.2.2. Objetivos Especificos

= Definir tacticas que sean independientes de la tecnologia participativa claves para las organi-

zaciones patrimoniales.

= Evaluar el estado actual de las tecnologias participativas mediante una muestra de 14 organi-

zaciones patrimoniales de Chile.

= Definir una guia de ticticas digitales que apoye a cada uno de los administradores en la

administracion y gestion de las tecnologias participativas.
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2 Contexto y trabajo relacionado

2.1. Patrimonio

Segtin la UNESCO, Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidn, la Ciencia y la
Cultura, en [7] el patrimonio es el legado que recibimos del pasado, con el que vivimos en el presente
y el que transmitimos a las generaciones futuras. La UNESCO tiene como finalidad identificar,
proteger y conservar el patrimonio cultural y natural de todo el mundo, objetivos concretados en
la Convencién para la Proteccion del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural aprobada por la

organizacién en 1972.% La convenci6n considera al patrimonio cultural como:

= los monumentos: obras arquitectonicas, de escultura o de pintura monumentales, elementos
o estructuras de cardcter arqueoldgico, inscripciones, cavernas y grupos de elementos, que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte o de la

ciencia,

= los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e
integracion en el paisaje les dé un valor universal excepcional desde el punto de vista de la

historia, del arte o de la ciencia,

= los lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza asi como las
zonas, incluidos los lugares arqueoldgicos que tengan un valor universal excepcional desde el

punto de vista histdrico, estético, etnolégico o antropolédgico.

> UNESCO, (1972). Convencidn sobre la proteccion del patrimonio mundial, cultural y natural. Recuperado el
05-01-2016, de http://whc.unesco.org/archive/convention-es.pdf.
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Por otro lado, considera al patrimonio natural como:

= Jos monumentos naturales constituidos por formaciones fisicas y biolégicas o por grupos de
esas formaciones que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista estético o

cientifico,

= las formaciones geoldgicas y fisiograficas y las zonas estrictamente delimitadas que consti-
tuyan el habitat de especies, animal y vegetal, amenazadas, que tengan un valor universal

excepcional desde el punto de vista estético o cientifico,

= Jos lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que tengan un valor
universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacion o de la belleza

natural.

Es de gran importancia mantener y salvaguardar el patrimonio cultural y natural, y a la vez crear
un verdadero compromiso colectivo para preservar este legado en las generaciones futuras. Segin
[1] entre las actividades asociadas al patrimonio cultural y natural se encuentran la administracion
de sitios y colecciones de importancia histdrica, estética, cientifica, ecolégica y social. Las activi-
dades archivisticas y de preservacion realizadas por organizaciones patrimoniales como museos y
bibliotecas.

El Consejo Internacional de Museos ICOM ha definido en [3], la 22* Asamblea general el 24 de
agosto de 2007 en Viena (Austria): “Un museo es una instituciéon permanente, sin fines de lucro, al
servicio de la sociedad y abierta al publico, que adquiere, conserva, estudia, expone y difunde el
patrimonio material e inmaterial de la humanidad con fines de estudio, educacién y recreo”.

Los museos, entonces, desarrollan y garantizan la conservacion, mantencion, enriquecimiento y
promocién de los bienes culturales que forman parte del patrimonio mundial.

Segun el Registro de Museos de Chile RMC hasta el 09 de septiembre de 2015 se presentan 185

museos inscritos, entre los que se subdivide por lugar, tipo y/o coleccion.
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Segiin lugar:

Region Cantidad de museos
Regién de Arica y Parinacota 4
Regién de Tarapacd 5
Region de Antofagasta 8
Regidén de Atacama 7
Region de Coquimbo 9
Region de Valparaiso 20
Regién Metropolitana de Santiago 46
Region del Libertador General Bernardo O’Higgins 8
Regién del Maule 6
Regién del Biobio 25
Regién de La Araucania 8
Regién de Los Rios 11
Region de Los Lagos 17
Region Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo 1
Region de Magallanes y la Antéartica Chilena 10

Tabla 2.1: Cantidad de museos inscritos en el Registro de Museos de Chile segtin region.

Segin tipo:

Tipo Cantidad de museos
Casa Museo 22

Museo 126

Museo Comunitario 3

Museo de Sitio 10

Parque Patrimonial 3

Sala de exposicion museografica 17

Tabla 2.2: Cantidad de museos inscritos en el Registro de Museos de Chile segtin tipo.
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Segiin coleccion:

Coleccion Cantidad de museos
Arqueologia, Antropologia, Etnografia 81
Arte 71
Ciencias Naturales e Historia Natural 32
Historia 77

Tabla 2.3: Cantidad de museos inscritos en el Registro de Museos de Chile segtin coleccion.

En general, hay muy poca informacién estadistica de los museos a nivel nacional, pero segin
el dltimo Reporte Estadistico elaborado por la Seccién de Estudios del Consejo Nacional de la
Cultura y Las Artes data del afio 2011, con respecto a la asistencia a museos establece que existe un
gran porcentaje de la poblacién encuestada que no visita museos en Chile, pues para el afio 2005
s6lo un 20,5 % de las personas encuestadas afirma haber asistido a museos dentro de los tltimos
12 meses, resultado similar aparece el afio 2009 con un 20,8 % no alcanzando a subir ni un punto
porcentual (Fig. 2.1). En relacion al rango etario del 20,8 % de asistencia antes sefalado, pareciera
que la asistencia corresponde mayoritariamente a publico joven y adulto joven, presentando una

menor asistencia en adultos y adultos mayores (Fig. 2.2).

205%  20.8%

Atio 2005

Figura 2.1: Porcentaje de asistencia a museos afios 2005 y 2009.

(Fuente: Reporte estadistico n°5, Julio 2011, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes)

B¥  Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Informética 7



CAPITULO 2. CONTEXTO Y TRABAJO RELACIONADO
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l
Figura 2.2: Porcentaje de asistencia a museos segin rango etario afio 2009.

(Fuente: Reporte estadistico n°5, Julio 2011, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes.)

Segtin region la mayor asistencia a museos se presenta en las regiones extremas Magallanes y
Antofagasta, increiblemente no encontrandose en los primeros lugares la regién Metropolitana que

posee varios museos importantes del pafs (Fig. 2.3).

_ Aricay | |
rannacola @ BE R HE231%
Tarapaca m m|m B|H W 20.8%
Antofagasta m m|m BB B W 274%
Atacama m H|E H|H W |20%
Coguimbo B H|H H|m m|183%
Valparaiso m 5|m B|H HE B E 257%
Metropolitana m m|/m m|m N 225%
O'Higgins m m|m m|m m(m 219%
Maule m m|m m/m m|11.1%
Biobio m m|m m|m m/m u|m m|18,99
Araucania B H|E H|H H B 132%
Los Rios B BN N|N BN lgiﬁ.afx
LosLagos m H|E H|H BN = m m198%
Aysen mEE HE BN li14,8%
Magallanes m m/m u/m u/m u/m u|m 0w B 277%

Figura 2.3: Porcentaje de asistencia a museos segtn region afio 2009.

(Fuente: Reporte estadistico n°5, Julio 2011, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes.)

En cuanto a los 26 museos de la Direccién de Bibliotecas, Archivos y Museos (en adelante
DIBAM), que refiere a los tres museos nacionales, museos regionales y especializados, y algunos

centros de documentacion dependientes de esta direccidn, se aprecia un aumento en la cantidad de
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asistentes a lo largo de los afios observados (2007-2009), manteniéndose una notoria diferencia en el

ndmero de visitantes cuando la entrada es gratuita o pagada (Fig. 2.4).

H E| W 262810
N B W 222327

W B W 243.655

B Entrada pagada

Figura 2.4: Porcentaje de asistencia a museos de la DIBAM segtin tipo de entrada en los afios 2007, 2008 y
20009.

(Fuente: Reporte estadistico n°5, Julio 2011, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes)

Estudios recientes, mds especificos relacionados con la Dibam, presentados en el dltimo Informe
Anual de Cultura y tiempo libre afio 2014 desarrollado en conjunto por el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE) y el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), muestran que en el
afio 2014 esta direccién administrd 27 museos a nivel nacional, subiendo en un museo desde el aflo

2009.

2.2. Tecnologias participativas

Se adopta la terminologia “tecnologias participativas” en vez del concepto tan popular “redes
sociales” debido a que el foco de este documento es mirar la participacion y el nivel de uso de los
distintos usuarios en las tecnologias y no las redes sociales que establecen en ellas. Segun [2] las

tecnologias promueven la participacion de las personas de diferentes maneras:

= Permiten la comunicacion: debido a que los participantes tienen aspiraciones, necesidades y
cuestiones en comun, las tecnologias promueven la participacién porque todo el mundo puede

participar.
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2

= Existe reciprocidad: cualquier “consumidor” potencial de informacién es un “producidor’

potencial también.

= Permite la contribucion: los participantes pueden contribuir de modo que cualquier entrada

realizada queda registrada.

= No tiene limitaciones: cualquier persona puede usar la tecnologia sin limitaciones. Los
usuarios tienen la libertad de controlar sus publicaciones. S6lo hay limitaciones en casos

excepcionales cuando son publicaciones acosadoras, difamadoras o criminales.

= Es accesible y barata: las tecnologias son accesibles desde una gran variedad de lugares

publicos y privados. Ademds, son gratuitos o tienen costos muy bajos.

A continuacién se presentardn dos tecnologias participativas que tienen una gran usabilidad a

nivel nacional.

FACEBOOK
Facebook es una aplicacion web creada en el afio 2004 por Marck Zuckerberg y fundada junto a
Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz, cuya mision es ofrecer a las personas el poder
de compartir, el mantenerse en contacto con amigos y familiares, la opcion de descubrir lo que esta
pasando, y compartir y expresar lo que les interesa e importa.

Ha llegado a convertirse en una de las redes sociales con mayor influencia a nivel internacional
con 1.13 billones de usuarios activos en promedio al dia y 1.71 billones de usuarios activos al
mes para septiembre de 2015.° Entre algunos de los tipos de servicios que ofrece Facebook se

encuentran’:

= Perfil: Sitio de Facebook personal en que los usuarios puede expresar lo que son y lo que estd
pasando en sus vidas. Pueden elegir compartir en su perfil aspectos tales como intereses, fotos,

videos e informacion personal.

= Paginas: Son perfiles ptblicos que permiten a las diferentes entidades, ya sea artistas, figuras
publicas, empresas, organizaciones, marcas entre otros, crear presencia para conectarse con la

comunidad de Facebook.

6 Facebook, (2016). Company info - Stats. Recuperado el 01-10-2016, de https://newsroom.fb.com/company-info/
7 Facebook, (2016). Products. Recuperado el 01-10-2016, de http://newsroom.fb.com/products/
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CAPITULO 2. CONTEXTO Y TRABAJO RELACIONADO

= Eventos: Los usuarios pueden organizar encuentros, gestionar invitaciones y enviar notifica-
ciones y recordatorios a sus amigos. Actualmente, en Facebook se crean mas de 16 millones

de eventos cada mes.

TWITTER

Twitter es aplicacion web gratuita fundada el afio 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams,
especialmente dedicada al microblogging. Posee las ventajas de los blogs, mensajeria instantidnea y
redes sociales. Hoy en dia Twitter presenta mds de 313 millones de usuarios activos cada mes y 1000
millones de visitas inicas mensuales a sitios web con tweets insertados. Su uso es masivamente a

través de entornos méviles en donde el 82 % son usuarios de este tipo.®

TECNOLOGIAS PARTICIPATIVAS A NIVEL INTERNACIONAL

Facebook se posiciona como la red mas numerosa con 1.591 millones de cuentas de activas a nivel
mundial, con un crecimiento respecto al afio 2015 de 241 millones de cuentas. Twitter, sin embargo,
posee 320 millones de cuentas, con un crecimiento que no es el esperado de tan s6lo 36 millones de
cuentas.’ Este resultado puede ser observado con mayor precision en la figura 2.5 donde se presenta
un segmento del mapa de las redes sociales y otros servicios en la nube del afio 2016 desarrollado
para el VI Congreso de Iberoamericano sobre redes sociales, en el cual se puede apreciar la magnitud

de las redes sociales generales.

TECNOLOGIAS PARTICIPATIVAS A NIVEL NACIONAL
En Chile se observan resultados similares, asi lo destacé un estudio del drea de Big Data de Movistar
analizando el comportamiento de 4 millones de usuarios, donde se arrojé que Facebook es la
aplicacion con mds presencia y uso de datos moviles generados, considerando en este caso cuintas
personas la estdn usando y no cudnto la tienen instalada. Como se observa de la figura 2.6 Facebook
posee un 88 % de penetracién y Twitter ubicéndose en el octavo lugar con un 45 %. '°

Cabe destacar, que el estudio “BBVA Research: Contexto Digital Alianza del Pacifico (AdP)”

determiné que cerca del 85 % de la poblacion en Chile, entre los 18 y 34 afios, utiliza de manera

8 Twitter, (2016). Uso de Twitter — Datos de la empresa. Recuperado el 31-10-2016, de http://www.iredes.es/mapa/

% IRedes, (2016). Mapa IRedes Recuperado el 31-10-2016, de http://www.iredes.es/mapa/

10 Biobio Chile, (2016). Facebooky YouTube se alzan como las redes sociales mds usadas por los chilenos Recuperado
el 31-10-2016, de http://www.biobiochile.cl/noticias/tecnologia/moviles/2016/07/01/facebook-y-youtube-se-alzan-como-
las-redes-sociales-mas-usadas-por-los-chilenos.shtml
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CAPITULO 2. CONTEXTO Y TRABAJO RELACIONADO

frecuente las tecnologias participativas, superando al resto de los paises de la AdP y sobre naciones
desarrolladas como Estados unidos (75 %) y Reino Unido (65 %) (ver Figura 2.5). Esto se relaciona
directamente con las cifras entregadas por la Subsecretaria de Telecomunicaciones, que sefala que
durante 2015 mas de 13,1 millones de habitantes en el pais se conectaron a la red, siendo el 79,2 %

de los accesos a través de smartphones. !!
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Figura 2.5: Mapa de las redes sociales generales de IRedes 2016.

(Fuente: IRedes, VI Congreso Iberoamericano sobre redes sociales)
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11 Estrategia, el Diario Independiente de Chile, (2016). Chile Supera en Uso de Redes Sociales a Paises Desarrollados
Recuperado el 31-10-2016, de http://www.estrategia.cl/15815/Titulo

3

12

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Informatica



CAPITULO 2. CONTEXTO Y TRABAJO RELACIONADO
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2.3. Tecnologias participativas y patrimonio

Cada vez son mds los ciudadanos que interactian en las tecnologias participativas, por lo que se
hace necesario que las organizaciones incluyendo a las organizaciones patrimoniales se planteen la
posibilidad de crear una estrategia para su utilizacion.

Por otro lado, aunque existe El Registro de Museos de Chile'?, una plataforma virtual de museos
de Chile, que cuenta con un directorio en linea de todas las entidades museales del pais, con sus
caracteristicas y servicios mas relevantes, no existe un registro de las tecnologias participativas que
poseen las organizaciones patrimoniales, ni directrices claras de como deben realizar el trabajo en
ellas. Mas bien, hay una evidencia anecdética como es el caso que se comentd anteriormente en que
las tecnologias participativas evitaron la demolicion de la Fébrica de Pafios de Bellavista — Tomé,
pero no que estrategias deben ser utilizadas.

En general, hay mds informacion de como las organizaciones sin fines de lucro ONGs ponen
esto en préctica. En [5] es posible ver una guia de campo de 101 t4cticas aplicadas en diferentes
redes sociales de organizaciones internacionales sin fines de lucro, tales como Facebook, Twitter,
Youtube, Foursquare, Flickr, entre otras. Estas tacticas son desglosadas en 5 dreas o niveles claves

que son: establecer ajustes, comunicar contenidos, comprometer a la audiencia, recaudar fondos y

2Registro de Museos de Chile, (2016). ;Qué es el RMC? Recuperado el 13-11-2016, de
http://www.registromuseoschile.cl/663/w3-propertyvalue-76183.html
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realizar mediciones. Se presenta en torno a cada tictica su definicidn, casos de uso exitosos, forma
de aplicacién y herramientas o plataformas utilizadas en su implementacién. También se pone de
manifiesto que todas las ONGs deben tener una estrategia simple que debe contener los siguientes

elementos:

Personas: ;Con quién se estdn comprometiendo? Y ;Cémo pueden alcanzarlas?

Objetivos: ;Qué es lo que quieren alcanzar?

Estrategia: ;Qué cosas son la que esperan obtener cuando hayan terminado?

Tecnologia: ;Con qué medios van a obtenerlo?

Otro libro del drea de las redes sociales es [4], en el que también se presenta una guia practica
para organizaciones sin fines de lucro. Como una herramienta beneficiosa para aprovechar las
potencialidades de las tecnologias participativas, debido a que los administradores que se tienen son
pocos y poseen poco tiempo para dedicar a administrar las tecnologias. En esta guia se presentan
una serie de informaciones y estrategias orientadas en lo que ellos denominan la web 1.0 con las
paginas web estdticas y noticias electronicas, y la web 2.0 con diferentes tecnologias participativas
entre las que se encuentran Facebook, Twitter, Youtube, Flickr y LinkedIn. Proponen como producto
final una lista de chequeo tecnoldgica en que las organizaciones pueden evaluar su situacion actual
validando si realizan o no las estrategias mencionadas por drea.

En [6] se realiza un estudio que examina las organizaciones adoptan y usan los medios sociales
a través de la construccion de un modelo que posee 4 factores claves: estrategia, capacidad, goberna-
cién y entorno. Para ello utilizan las tecnologias de Facebook, Twitter y los datos de 100 grandes
organizaciones sin fines de lucro de Estados Unido encontrando que estos factores juegan un papel
clave en la adopcion y utilizacion de los medios sociales, acompafiado de una serie de resultados.

Si bien se han realizado estudios de tacticas y estrategias en distintas organizaciones a nivel inter-
nacional, evaluando las tecnologias participativas de modo de aportar sabiduria a las organizaciones
que pueden aplicar dichos conocimientos, no hay registros de esto en Chile. Pocos estudios se han
realizado en cuanto a museos y centros culturales, es més, las estadisticas del area siempre estan
muy retrasadas por lo que estudios de adopcién y uso de sus tecnologias participativas parece ain

mads lejano.
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3 Metodologia

El estudio de esta memoria tiene un enfoque mixto que combina métodos de investigacion

cuantitativos y cualitativos, con el objetivo de dar una mirada completa al uso de las tecnologias

participativas en organizaciones patrimoniales en Chile. La investigacion se organiz6 en 7 actividades

que se ilustran en el diagrama a continuacion.

1 identificar

tacticas en
trabajo
relacianado
| S

.
e

Metodologia

Seleccionar
organizaciones

-

)

Gufa de
theticas
digitales

r‘t‘"\m’vélis\s de
informacidn y
evaluacidn de
thcticas

6 thcticas
independientes
de Ia tecniologia

3 ) = )
Seleccionar areas Se\?munar Redefinir ticticas Recolectar
claves tacticas datos

Lista de
verificacidn
de técticas

Figura 3.1: Metodologia desarrollada.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

El proceso metodolégico comienza con dos actividades que se desarrollan en paralelo y el resto

continua el proceso seguidamente. Cada una de estas actividades se detalla a continuacion.

Identificar tacticas en trabajo relacionado

Se realiz6 un estudio de 101 ticticas propuestas en el libro 101 Social Media Tactics for Nonprofits

[5], aplicadas en diferentes redes sociales de organizaciones internacionales sin fines de lucro. Las

redes sociales involucradas en las 101 t4cticas incluian Facebook, Twitter, Youtube, Foursquare,

Flickr, entre otras. Las tacticas de este estudio inicial son organizadas en 5 dreas o niveles claves que

son:
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MEDICIONES
RECAUDAR
FONDOS

COMPROMETER
COMUNICAR

AJUSTES

Figura 3.2: Areas de estudio en trabajo relacionado.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

= Establecer ajustes: Establecer configuraciones iniciales de la red social con el objetivo de

marcar presencia y sacar el maximo provecho de la tecnologia de la organizacion.

= Comunicar contenidos: Promover la difusion de mensajes en las redes sociales asegurando
que el contenido tenga un flujo regular, sea claro, interesante y pueda atraer a los seguidores

de la organizacion.

= Comprometer audiencia: Involucrar a los seguidores y lograr que éstos puedan tomar accién
en las redes sociales, asi como comprometerlos para contribuir a la mision mediante diferentes
interacciones, ya sea, mediante tweets, publicaciones, compartiendo contenidos, comentando,

entre otras.

= Recaudar fondos: Incentivar la recaudacion de fondos para causas serias de las organizacio-

nes, ya sea generando campaifias de recaudacion, agregando enlaces de donacién u otros.

= Realizar Mediciones: Estimular la obtencion de datos y su anélisis con el fin de encontrar
informacion 1til para saber qué esta haciendo la audiencia y con ello desarrollar estrategias

para alcanzar las metas de la organizacion.

Seleccionar organizaciones

Se realiz6 una seleccion de 14 museos y centros culturales interesados en la obtencién de nuevas
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CAPITULO 3. METODOLOGIA.

herramientas que aportan valor a la misién y a los objetivos de la organizacién. Especificamente se
considero a las organizaciones que utilizan o estdn en proceso de implementacion de la plataforma
PlayOnTag'?, una audioguia administrable para museos o cualquier tipo de exposicién en la que se

publican contenidos a través de cddigos QR.

Seleccionar areas claves

En relacion a la seleccion de las 14 organizaciones y a la identificacion de 101 tacticas iniciales
en el trabajo relacionado, tuvo sentido la seleccion de las dreas de establecer ajustes, comunicar
contenidos, comprometer audiencia y realizar mediciones, dejando de lado el area de recaudar
fondos debido a que las organizaciones patrimoniales escogidas, a diferencia de las organizaciones

sin fines de lucro no tienen la misién de captar fondos para sus causas.

MEDICIONES

COMPROMETER

COMUNICAR

AIJUSTES

Figura 3.3: Areas de estudio a evaluar.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

Seleccionar tacticas

De las 101 tacticas presentadas en el libro de estudio inicial, se trabajo en detalle con 86 de ellas
pertenecientes a las dreas seleccionadas de establecer ajustes, comunicar contenidos, comprometer a
la audiencia y realizar mediciones. Se analiz6 cada tactica con su definicidn, casos de uso, puesta
en marcha, experiencias de organizaciones a las que le ha resultado util para alcanzar objetivos y

plataformas o herramientas utilizadas en su implementacion. Por cada una se determino si utiliza

13 PlayOnTag. Recuperado el 27-07-2016, de http://www.playontag.com/.
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Facebook, Twitter, una tecnologia diferente, pagina web de la organizacion o si la tactica es inde-
pendiente del uso de tecnologia. Con esta distincién realizada se seleccionaron todas las tacticas
que se enfocan especificamente en Facebook, Twitter y/o que eran independientes de la tecnologia

alcanzando un nimero de 36 tacticas.

Redefinir tacticas

Cada una de las tacticas seleccionadas, se analizé y evalud, convirtiéndolas a tacticas independientes
de la tecnologia, de forma de obtener una tictica general evaluable no tan sélo en Facebook y en
Twitter si no que en cualquier tecnologia participativa. De las 36 ticticas seleccionadas algunas
fueron desagregadas, unidas o descartadas obteniendo un nimero final de 26 tacticas. En resumen,

en relacion a las tacticas se tiene:

Tacticas Tacticas ehe

De dreas Seleccionadas finales

Tacticas
iniciales
claves

Figura 3.4: Redefinicion de Tacticas.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

Recolectar datos
La recoleccion de datos se realiza de tres maneras: Descarga de datos de las tecnologias, observacion

y encuestas a las organizaciones.

1. Descarga de datos de las tecnologias: Mediante la interfaz de programacién de aplicaciones
(API) de cada tecnologia se realiz6 la descarga de los datos, obteniéndose un archivo JavaScript
Object Notation (json) por cada organizacion. Este archivo fue convertido a un archivo
Comma-Separated Values (csv) con el objetivo de poder separar los datos en columnas para la
realizacion del andlisis de datos futuro.!* Ademds de la descarga de datos se hizo necesaria

una limpieza y preparacion de los datos. Esto debido a que la cantidad de interacciones de

14 Estos datos son obtenidos gracias a la colaboracién de Gabriela Dominguez, estudiante de Doctorado en Ciencias
de la Ingenieria Informaética, de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, quién estd realizando estudios similares
en torno a tecnologias participativas de ONG’s a nivel nacional para su tesis doctoral.
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la organizacién en la tecnologia se relacionan directamente con la magnitud que poseen
los archivos de datos descargados, es decir, mientras mds interacciéon mayor cantidad de
filas. La informacion fue ordenada pues, los archivos presentan saltos de linea entre algunas
publicaciones y se generan con gran nivel de desorden. Luego, se verifico la consistencia y la
cantidad de datos con distintos convertidores de archivos online, con el objetivo de confirmar
si realmente los datos obtenidos estaban completos. Una vez realizadas éstas verificaciones se

cred un registro de datos en un archivo de Microsoft Excel con la informacion recolectada.

2. Observacion: Con el objetivo de evaluar distintos aspectos relacionados a las tacticas en
algunos casos se recurrié a observacion directa de las tecnologias participativas, Facebook
y Twitter, de cada una de las organizaciones patrimoniales. Cada tactica es evaluada en no
mads de un dia con el objetivo de que la observacion sea lo menos sesgada posible. En total el
periodo de observacion de las 26 tacticas es de tres meses y dos semanas, desde el 09 de julio

de 2016 al 23 de octubre de 2016.

3. Encuestas: Algunas ticticas necesitan informacion directa de la organizacion para su evalua-
cidn, es por ello que, en base a las ticticas finales se desarrolla una encuesta a cada una de
las organizacién con el objetivo de obtener la informacién necesaria. La encuesta realizada a
las organizaciones puede ser revisada en el anexo B. El periodo de diseminacion y recepcion
de encuestas es de un mes y medio, desde el 17 de agosto de 2016 al 07 de octubre de 2016.
Ademads, una de las organizaciones en estudio solicité una carta de Aval de la Universidad que
apruebe el estudio de esta memoria. Para ello fue enviado el documento autorizado por el Jefe

de Carrera del Departamento de Informatica que puede ser revisado en el anexo C.

Analisis de informacién y evaluacion de tacticas:

Cada tactica final fue evaluada en las 14 organizaciones seleccionadas, mediante anélisis de datos,
observacion e informacion que la misma organizacion entregd mediante encuestas. Con el objetivo
robustecer el estudio de tacticas desarrollado es que, ademads, se desarrollaron una serie de métricas

adicionales para evaluar previamente a cada una de las organizaciones.
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4 Tacticas

Como se describi6 en el capitulo 3 de metodologia, de las 101 tacticas presentadas en [5], 86
correspondian a las cuatro dreas de interés en el contexto de las organizaciones patrimoniales en Chile.
Las dreas consideradas son establecer ajustes, comunicar contenidos, comprometer a la audiencia
y realizar mediciones. Se excluyé el drea de recaudar fondos debido a que las organizaciones
patrimoniales en Chile no tienen como objetivo captar fondos para sus causas.

Las 86 ticticas se analizaron en detalle seleccionando 36 de ellas, las que utilizaban Facebook
y/o Twitter en su implementacién junto con las tacticas que podian ser aplicadas independientemente
de la tecnologia utilizada, es decir, se descartaron las tacticas que correspondian a otras tecnologias
participativas entre las que se encuentran Flickr, Foursquare, Youtube, Vimeo, entre otras. Las
tacticas dependientes de las tecnologias fueron transformadas a independientes de ellas, es decir, las
tacticas iniciales se generalizaron con el objetivo de obtener un nivel de comparacion evaluable no
tan solo en Facebook y en Twitter, si no que en cualquier tipo de tecnologia participativa.

Finalmente, de las 36 tacticas seleccionadas algunas fueron desagregadas, unidas o descarta-
das obteniendo un nimero total de 26 ticticas, las que serdn evaluadas y permitirdn obtener un
diagndstico del uso de las tecnologias participativas en instituciones patrimoniales.

A continuacién, por drea, se explicard cada una de las 26 ticticas seleccionadas y sus variables

de evaluacion.

4.1. Establecer ajustes

Las ticticas del area de establecer ajustes determinan si las organizaciones en estudio han
desarrollado configuraciones iniciales en sus tecnologias participativas para poder hacer uso de éstas.

Es necesario realizar estos ajustes con el objetivo de obtener una base solida que ayude a generar el

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 20



CAPITULO 4. TACTICAS

trafico que se desea en la tecnologia. Las tacticas del drea de establecer ajustes que serdn evaluadas

son descritas a continuacion.

4.1.1. Tactica 1: Reclamar el nombre de la organizacion

Establecer un nombre tinico que permita promover la presencia de la organizacién en la tecnolo-
gia participativa y reflejar con exactitud lo que se quiere representar. Segtin Facebook y Twitter'”
existen dos tipos de nombres de organizacion.

Nombre de usuario: es un enlace exclusivo de la pagina, se presenta como direcciéon URL y
enlace de acceso rapido mediante el simbolo @. Se utiliza principalmente para inicios de sesion,
busquedas y enlazar publicaciones. En Facebook no puede tener mas de 50 caracteres y en Twitter
no mas de 15.

Nombre real de pagina: se muestra en el perfil y ayuda a la audiencia a identificar la pagina,
especialmente cuando el nombre de usuario no es el nombre real o es una abreviacién. Facebook y
Twitter poseen un largo maximo de 75 y 20 caracteres de nombre de pagina respectivamente.

Para promover la presencia de las tecnologias participativas se evaluard en cada una de las

organizaciones las variables a continuacion:

= Establecer nombre real de pégina.

m Establecer nombre de usuario.

4.1.2. Tactica 2: Verificar el nombre de la organizacion

Asignar una insignia de verificacién que permita comprobar si la pagina es auténtica de la
organizacién. Existen dos tipos de insignia en Facebook: gris y azul.'® La insignia gris se aplica a
paginas auténticas del negocio o la organizacion, mientras que la azul hace referencia a paginas o
perfiles auténticos de un personaje piblico. Twitter por su parte, sélo presenta una insignia de color

azul para la comprobacién de una cuenta verificada.!’

15 Twitter, (2008). ; Cudl es la diferencia entre tu nombre de usuario y tu nombre real? Recuperado el 19-06-2016, de
https://support.twitter.com/articles/79558#.

16 Facebook, (2016). Pdgina o perfii verificados. —Recuperado el  18-04-2016, de
https://www.facebook.com/help/196050490547892.

7" Twitter, (2016). Preguntas frecuentes sobre las cuentas verificadas. Recuperado el 18-04-2016, de
https://support.twitter.com/articles/2476704#.
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A continuacion se presentan los simbolos de insignia utilizados en cada tecnologia.
Insignia gris de Facebook: ‘- Insignia azul de Facebook: < Insignia azul de Twitter:

Es por esto que, en este documento, se evaluard si cada una de las organizaciones verifica sus

paginas y cuentas a través de las siguientes variables:
= Verificar el nombre de la organizacion mediante insignia gris en Facebook.

= Verificar el nombre de la organizacién mediante insignia azul en Twitter.

4.1.3. Tactica 3: Personalizar la pagina de inicio

Incorporar disefio e informaciones para proveer una primera impresion a la audiencia. El disefio
es lo primero que se observa cuando se entra a un sitio. Genera un fuerte impacto en la audiencia
porque las personas juzgan, durante los primeros segundos, la calidad de la organizacion. El disefio
haré que las personas decidan si permanecer o visitar otra pagina. Los aspectos de disefio que ofrecen

Facebook y Twitter son descritos en la Tabla 4.1.

Aspectos de diseio

Facebook Twitter

Foto de portada | Foto de encabezado

Foto de perfil Foto de perfil

Color de motivo

Tabla 4.1: Aspectos de disefio en Facebook y Twitter.

A partir de la tabla 4.1 se observard qué aspectos de disefio utilizan las organizaciones:

Incorporar foto de portada en Facebook.

Incorporar foto de encabezado en Twitter.

Incorporar foto de perfil.

Incorporar color de motivo en Twitter.
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Por otro lado, es importante entregar informacion para que la audiencia pueda conocer a la
organizacion y en caso de necesitar saber algo acudir a la seccion designada para ello. Segtn la
categoria de la piagina que ha elegido la organizacion, en Facebook es posible que se completen
diferentes tipos de informaciones como descripcion, ubicacién, horarios, entre otros.'® Twitter s6lo
presenta biografia, ubicacion, sitio web y cumpleafios. Las secciones de informacién que se ofrecen

en Facebook y en Twitter se presentan en la tabla 4.2.

Secciones de Informacion

N° Facebook Twitter N° Facebook Twitter
1 | Direccién Ubicacién 11 | Precios

2 | Fecha de Inicio 12 | Fundaci6n

3 Cumpleafios | 13 | Premios

4 | Horario 14 | Productos

5 | Descripcién breve Biografia 15 | Estacionamiento

6 | Impressum 16 | Transporte publico

7 | Perfil de la empresa 17 | Teléfono

8 | Descripcién larga 18 | Correo electronico

9 | Informacién general 19 | Sitio web Sitio web
10 | Misién

Tabla 4.2: Secciones de informacién presente en Facebook y Twitter.

Se analizard que secciones de informacion son las que aporta cada organizacién a su audiencia

segun la tabla 4.2.

4.1.4. Tactica 4: Anadir y establecer multiples administradores

Establecer multiples administradores contribuye a evitar los peligros de tener un s6lo administra-
dor clave y que éste pueda dejar la organizacion. También ayuda a la reduccion de la carga laboral
de los administradores. Importante serd considerar cudntos administradores tiene cada organizacion

y si utilizan distintos roles para éstos.

18 Facebook, (2016). ;Cémo agrego informacion bdsica a mi pdgina? Recuperado el 17-04-2016, de
https://www.facebook.com/help/160672070698623.
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Existe la opcién de establecer administradores con distintos roles en Facebook!” segtin las
funcionalidades deseadas. Es decir, un administrador puede desempefiar una o mads tareas, tales
como generar publicaciones, anuncios, analizar métricas, trabajar en la actividad del dia a dia, entre
otras. Los roles de administracion que ofrece Facebook pueden ser observados en la tabla 4.3 y son

administrador (1), editor (2), moderador (3), anunciante (4) y analista (5).

‘ Tarea desempenada / Indice de roles 12345

Administrar roles y la configuracion de la pagina St

Editar la pagina y agregar aplicaciones St | Si
Crear y eliminar publicaciones en nombre de la pagina St | Si
Enviar mensajes en nombre de la pagina Si | Si| Si

Responder y eliminar comentarios y publicaciones de la pagina | Si | Si | Si

Eliminar personas y prohibir su acceso a la pagina Si| Si| Si

Crear anuncios Si| Si|Si|Si

Ver estadisticas Si| Si|Si|Si|Si
Ver quién publicé en nombre de la pagina Si|Si|Si|Si|Si

Tabla 4.3: Tareas que puede desempeiiar cada rol de Facebook.

Twitter no tiene la opcion de asignar roles de administracion, por lo que si una organizacion
tiene mds de un administrador debe usar el mismo usuario y contrasefia de ingreso. Es por eso que
aparecen distintas plataformas que ayudan a gestionar estas tecnologias entre las que se destaca
TweetDeck? (perteneciente a Twitter), HootSuite?!, Buffer??, entre otras.

Se analizard cudntos administradores establece cada organizacion y si utiliza los roles de

administracién que se enuncian a continuacion:

m Establecer rol de administrador en Facebook.

m Establecer rol de editor en Facebook.

19 Facebook, (2016). ; Cudles son los diferentes roles de pdginas y qué pueden hacer? Recuperado el 31-06-2016, de
https://www.facebook.com/help/289207354498410.

20 Twitter, (2016). Pdgina Oficial de TveetDeck. Recuperado el 18-08-2016, de https://tweetdeck.twitter.com/.

2! Hootsuite, (2016). Pdgina Oficial de Hootsuite. Recuperado el 18-08-2016, de https://hootsuite.com/es/.

22 Buffer, (2016). Pdgina Oficial de Buffer. Recuperado el 18-08-2016, de https://buffer.com/.
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= Establecer rol de moderador en Facebook.
m Establecer rol de anunciante en Facebook.

m Establecer rol de analista en Facebook.

4.1.5. Tactica 5: Ajustar y visualizar reglas para la comunidad

Debido a que no se puede controlar el comportamiento de las personas en las tecnologias
participativas, incluir reglas para la comunidad y establecer politicas de comentarios es fundamental
para mantener el equilibrio entre los intereses diversos de la audiencia.

En Facebook se pueden redactar en una pestafia especial de reglas o agregdndolas en la informa-
cioén de la pagina. Twitter, por su parte, no posee secciones especiales donde poder agregar y ajustar
reglas para la comunidad.

Por lo tanto, sélo se observara si las organizaciones agregan reglas para la comunidad a través de

las variables enunciadas a continuacion:
= Incluir reglas en pestafia especial de reglas en Facebook.

= Incluir reglas en informacién de la pagina en Facebook.

4.1.6. Tactica 6: Permitir a los seguidores publicar contenido

Abrir la tecnologia participativa permitiendo que los seguidores de la organizacién publiquen
contenido en el muro es una medida critica si se busca que éstos otorguen alguna retroalimentacién
o interactden.

Facebook y Twitter siempre dan la posibilidad de que las personas dejen comentarios en las
publicaciones que la organizacién ha realizado. Por su parte, Facebook ademads ofrece la posibilidad
de permitir que las personas que visitan la pagina publiquen en ella, apareciendo en la seccién de
publicaciones de personas que visitaron la pagina, o de modo contrario desactivar las publicaciones
de otras personas. Cuando se permite que las personas que visitan la pagina publiquen en ella, existe
la opcidn de permitir publicaciones con fotos y videos de modo que si esta opcion no es seleccionada
s6lo podran dejar comentarios.

En concreto se evaluardn las siguientes variables:
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= Permitir publicaciones de personas que visitan la pagina.
= Permitir publicaciones de personas que visitan la pagina con fotos y videos.

Importante es destacar que en las paginas también aparecen comentarios negativos hacia la
organizacion que pueden ser regulados administrando el contenido publicado. En Facebook, a modo
de moderacion, se pueden revisar las publicaciones de otras personas antes que se publiquen en la
pagina, accion que se lleva a cabo en la seccidn de registro de actividad, donde los administradores
pueden elegir si hacer visible la publicacion que se asign6 oculta de forma predeterminada. También
existe la opcion mas radical de bloquear las cuentas no deseadas. En Twitter también existe esta
ultima opcién, y ademds se puede silenciar cuentas. Las cuentas bloqueadas ayudan a restringir
que ciertas cuentas contacten a la organizacion, vean los tweets publicados y sean seguidores. Las
cuentas silenciadas, por su parte, ocultan de la cronologia de la organizacion los tweets de la cuenta
silenciada sin dejar de seguirla o de bloquearla.

Respecto a moderacion de las publicaciones se verificardn las siguientes variables:

= Revisar las publicaciones de otras personas antes que se muestren en la padgina en Facebook.
= Establecer cuentas bloqueadas.

m Establecer cuentas silencidas en Twitter.

4.1.7. Tactica 7: Supervisar las actividades con notificaciones

Las notificaciones son actualizaciones sobre la actividad que ocurre en la tecnologia partici-
pativa. Supervisar estas actividades ayuda a la organizacion a tener informacion al instante de las
interacciones de la comunidad y poder responder a tiempo las exigencias de la audiencia. En ambas
tecnologias es posible activar o desactivar notificaciones. A continuacién se enuncian los tipos de
notificaciones.

Notificaciones push: son alertas emergentes, en tiempo real, que Facebook ofrece cuando se
utiliza el navegador Google Chrome.

Notificaciones web: son alertas que aparecen en el navegador. En Facebook se presentan como

notificaciones de alerta roja ubicadas en la esquina superior derecha de cualquier pdgina con un
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pequeiio icono de color rojo con el nimero de notificaciones recibida. En Twitter aparecen en la
pestaiia especial de notificaciones.
Notificaciones en correo electrénico: son alertas que se envian a través de correos electrénicos
para avisar actividades que han sido seleccionadas. Esto estd disponible en ambas tecnologias.
Notificaciones en teléfonos mdviles: son alertas recibidas a través de teléfonos méviles. Esto
estd disponible para ambas tecnologias.

Se evaluara si las organizaciones utilizan alguno de los 4 tipos de notificaciones enunciados:

= Supervisar las actividades mediante notificaciones push en Facebook.
= Supervisar las actividades mediante notificaciones web.
= Supervisar las actividades mediante notificaciones en correo electrénico.

= Supervisar las actividades mediante notificaciones en teléfonos méviles.

4.1.8. Tactica 8: Administrar la pagina principal

Administrar las publicaciones que se crean en la pagina de inicio con el objetivo de que el
flujo de contenido sea el que se quiere entregar. Para dar mayor visibilidad a las publicaciones que
tienen mayor relevancia para la organizacion es posible destacar publicaciones en ambas tecnologias,
ya sea, mediante publicacién marcada de Facebook (Se ubica en la parte superior de la biografia
de la pagina durante 7 dias) o publicacion fijada para Twitter (Se ubica en la parte superior de la
cronologia). Por otro lado, es posible eliminar publicaciones en ambas tecnologias, y ocultar o
mostrar publicaciones en Facebook.

Por lo anterior, se analizardn las variables que siguen en cada una de las organizaciones:

= Establecer publicacién marcada en Facebook o fijada en Twitter.
= QOcultar o mostrar publicaciones en Facebook.

= Eliminar publicaciones.
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4.1.9. Tactica 9: Segmentar a la audiencia en grupos

Organizar a los seguidores en categorias especificas para lograr atraerlos a conversaciones que
realmente sean de su interés y tener actividades, publicaciones y tweets almacenados de forma
concentrada.

Facebook permite crear grupos en los que se pueden conectar con diferentes personas. Los
miembros pueden compartir actualizaciones, fotos, documentos y mensajes. Existen grupos con
distintos tipos de privacidad: publicos, cerrados y secretos. Por otro lado, en Twitter se permite la
creacion de listas, que son grupos de cuentas con las que se crea un directorio de contactos y poseen
una linea de tiempo especifica con privacidad publica y privada.

Se evaluard si las organizaciones segmentan a su audiencia segin lo comentado a continuacion:
= Crear grupo publico en Facebook o lista publica en Twitter.
= Crear grupo cerrado en Facebook.

= Crear grupo secreto en Facebook o lista privada en Twitter.

4.1.10. Tactica 10: Visualizar nombres del personal que contribuye

Visualizar los nombres del personal que contribuye y administra la tecnologia participativa con
el objetivo de lograr altos niveles de compromiso, debido a que la comunicacion se vuelve mas
auténtica y humana. Asi la audiencia logra conocer a quién da respuesta a sus inquietudes o estd
constantemente interactuando con ella y ademds otorga el crédito a las personas correspondientes.

Es posible visualizar a los miembros del equipo de trabajo en Facebook directamente mediante
la seccidn establecer propietarios de la pagina, que se encuentra en informacién de la pagina, en la
que se permite agregar el perfil de la persona en cuestion. Twitter, en cambio, no posee secciones
especiales donde poder visualizar los nombres de las personas que contribuyen y administran la
tecnologia.

Se evaluard, en concreto, si las organizaciones incluyen los nombres del personal que contribuye

en la tecnologia segun el enunciado a continuacién:

= Establecer propietarios de pagina en Facebook.
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4.2. Comunicar contenidos

Comunicar contenidos a través de las tecnologias participativas ayuda a construir y fortalecer
las relaciones con la audiencia online trayendo consigo multiples beneficios. Permite, en primera
instancia, dar a conocer la organizacién, atraer seguidores y posteriormente dar seguimiento a
sus inquietudes y opiniones. El comunicar contenidos hace que las personas puedan encontrar la
organizacion, gustar de sus contenidos, ser seguidores, confiar y tener una escucha activa. Con este
foco, importante es publicar contenidos de calidad para que los seguidores decidan permanecer en
la tecnologia y no migren a otras paginas. Ademads, se debe considerar evitar la falta y exceso de
informacion, creando un contenido que ofrezca una gran experiencia a los usuarios. El compartir
contenidos colabora directamente con uno de los objetivos de las organizaciones en estudio: la
difusion del patrimonio cultural nacional. Las tcticas de comunicar contenidos que serdn evaluadas

son descritas a continuacion.

4.2.1. Tactica 11: Conectar con las paginas mas importantes

Con el objetivo que las organizaciones descubran y conecten con otras organizaciones 0 personas
interesantes en su darea, es clave que establezcan conexiones claras y efectivas, sin llegar a ser
desagradable para otras organizaciones al enviar contenidos de tipo spam. Importante es que
busquen e identifiquen las cuentas que tienen mayor movimiento e impacto a nivel de tecnologias
participativas en el drea de interés de las organizaciones patrimoniales, con el objetivo de extender
el alcance de la comunicacion a través de la colaboracidn de estas conexiones.

Existen herramientas que ayudan a identificar las padginas méas seguidas, ya sea, en Facebook
o en Twitter. Como ejemplo se presenta la plataforma Socialbakers®® para Facebook, que presenta
listas ordenadas de redes sociales a nivel mundial segmentadas segun pais e industria. Para Twitter
existe Twitaholic®* que permite obtener el ranking de la organizacién a nivel mundial.

En concreto se evaluara si las organizaciones buscan e identifican las cuentas mds importantes

en su drea de interés y generar redes de contacto con ellas como se muestra a continuacion:

23 Socialbakers. (2016). Chile Facebook page statistics. Recuperado el 17-04-2016, de
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/chile/.

24 Twitaholic. (2016). Top Twitter User Ranking & Stats | Twitaholic.com. Recuperado el 17-04-2016, de
http://twitaholic.com/.
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Buscar péginas o cuentas importantes en el drea de interés.

Identificar paginas o cuentas importantes en el drea de interés.

Dar me gusta o seguir piginas o cuentas importantes en el area de interés.

Compartir contenido de las pdginas o cuentas importantes en el area de interés.

Publicar contenido en paginas o cuentas importantes en el drea de interés.

4.2.2. Tactica 12: Compartir contenidos en la tecnologia

Compartir contenidos constantemente, estados, fotografias, videos, enlaces u otros es recomen-
dable para mantener presencia en las tecnologias participativas, y que, por ende, los seguidores estén
regularmente informados e interesados de los contenidos.

En Facebook es posible encontrar los siguientes tipos de publicaciones: estado, enlace, foto,
video, oferta, evento, hito y nota. En la imagen 4.1 es posible ver un ejemplo de publicacion en el
que se selecciona el tipo. Ultimamente se incorpora una nueva funcionalidad que consiste en agregar

lo que estd haciendo la organizacién o cémo se siente.

# Estado [8] Fotolvideo M@ Oferta, Evento + a'
B oferta

[31] Evento

3 Hito

L&) Nota

Figura 4.1: Ejemplo de publicacién de Facebook y sus tipos.

(Fuente: Facebook.com)

En Twitter es posible publicar contenidos de dos formas que se enunciardn seguidamente:

Tweets oficiales o nativos: son publicaciones en que se muestra el autor original del tweet que
no puede ser modificado. Pueden contener estados, fotografias, gift, videos y encuestas. Un ejemplo
de tweet oficial o nativo se muestra en la imagen 4.2.

Tweets tradicionales o retweets: son formas de compartir el contenido de un autor original en
el que se permite agregar un comentario adicional que queda enlazado al tweet original. Un ejemplo

de tweet tradicional o retweet se muestra en la imagen 4.3.
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j— C.Cultural La Moneda
-

==l Antiguo Egipto. Vida en el Nilo, stlo hasta el 14 de agosto / Lun a Dom, 9:00
W a 19:30 hrs D bit.ly/2as6WFE pic.twitter.com/QJcExq7FaG

Figura 4.2: Ejemplo de tweet

oficial o nativo de Twitter. Figura 4.3: Ejemplo de retweet
(Fuente: Twitter.com) o tweet tradicional.

(Fuente: Twitter.com)

Segun lo anterior, se evaluaran las siguientes variables en cada una de las organizaciones:

= Publicar contenido en la pigina de Facebook.
= Publicar tweet oficial o nativo en Twitter.

» Publicar tweet tradicional o retweet en Twitter.

4.2.3. Tactica 13: Reclutar personal para administrar y compartir contenido

Reclutar personal encargado de administrar y dar movimiento a la tecnologia con el objetivo de
dedicar mayor tiempo de trabajo y lograr mayor presencia e interaccion con los distintos seguidores.
Tener una persona a cargo puede ayudar a asegurar la consecucién de los objetivos de la organizacion
y transmision de su mision, fortalecer las relaciones con los seguidores, lograr comunicacién
bidireccional, definir estrategias sociales, generar informes de actividad, entre otros. Se evaluara
si las organizaciones trabajan con personal pagado o no para administrar sus tecnologias, cudntos
son ellos y la cantidad de horas que emplean al mes. Especificamente se analizardn las siguientes

variables:

Tener personal pagado.

Tener personal sélo para Facebook.

Tener personal s6lo para Twitter.

Tener un personal para Facebook y otro para Twitter.

= Tener personal para ambas tecnologias.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 31



CAPITULO 4. TACTICAS

4.2.4. Tactica 14: Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hash-
tag

Utilizar hashtag para organizar conversaciones colocando el simbolo numeral # antes de una
palabra clave, en un tweet o una publicacidén de Facebook, con el objetivo de que el mensaje sea
categorizado y permita crear un enlace a otras publicaciones que tienen el mismo hashtag. Es util
para monitorear topicos y crear filtros de bisqueda de la cuenta.

Segun lo anterior se analizard si las organizaciones utilizan el simbolo numeral # en publicaciones

de Facebook o tweets segtin la siguiente variable:

= Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hashtag.

4.2.5. Tactica 15: Crear y promover un evento

Las tecnologias participativas se han convertido en una poderosa herramienta para aumentar la
visibilidad y repercusion de eventos de las organizaciones.

Facebook posee secciones especiales para eventos, los que pueden ser compartidos a través de
publicaciones. Presenta tipos de eventos privados y publicos, siendo estos tltimos de gran beneficio
pues si un seguidor marca asistencia, sus amigos pueden visualizar esta accién y de la misma forma
unirse al evento. Los administradores del evento pueden ver los potenciales asistentes, generar
entusiasmo en los seguidores y posteriormente extender la experiencia del asistente. Dado que
estos eventos pueden ser compartidos como publicaciones cada asistente o usuario interesado podra
compartir la publicacién logrando un mayor alcance de personas.

Por otro lado, Twitter contribuye en este aspecto aportando de forma positiva al antes, durante y
después del evento mediante la creacién y utilizacion de un hashtag que brinde mayor velocidad de
difusién. Cuando el evento se estd desarrollando, los organizadores pueden tener una mirada rapida
de las impresiones que esta teniendo el publico.

Por lo anterior, se evaluara la capacidad de las organizaciones para crear eventos en sus platafor-

mas seglin se muestra a continuacion:
= Compartir publicaciones de eventos de Facebook en la biografia.

» Utilizar hashtags para eventos en tweets.
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4.2.6. Tactica 16: Integrar la tecnologia con otros canales sociales

Hoy en dia los usuarios estdn constantemente interactuando de forma normal con distintos
canales sociales, por lo que integrarlos puede resultar beneficioso para unificar la participacién y
que ésta se vuelva més relevante agregando valor a la pagina.

Facebook permite agregar pestaifias con diferentes aplicaciones y Twitter permite a los adminis-
tradores dar acceso a aplicaciones en la cuenta.

Por lo tanto, se evaluaré si organizaciones conectan sus tecnologias participativas con otros

canales sociales formando una red que promueva esta interrelacion segtin las siguientes variables:
= [ntegrar canales sociales en las pestafias de aplicaciones de Facebook.

= Incorporar aplicaciones en la cuenta de Twitter.

4.2.7. Tactica 17: Integrar fotografias de la audiencia

Integrar fotografias de la audiencia, a menudo, es la mejor opcidn para contar la historia de la
organizacion o lo que ésta hace dia a dia. Por ende, integrar estas fotografias en la tecnologia hace
que las personas sean y se sientan participes de la organizacion.

Por lo anterior, se analizardn en cada una de las organizaciones las siguientes variables:

= Incorporar fotografias de la audiencia en dlbumes en Facebook.
= Incorporar fotografias de la audiencia en publicaciones de la biografia en Facebook.

= Incorporar fotografias de la audiencia en las publicaciones en Twitter.

4.2.8. Tactica 18: Proveer acceso instantaneo a los contenidos de la tecnolo-
gia mediante codigos QR

Los codigos QR son imédgenes que enlazan un contenido online simplemente escaneando a
través de una aplicacion de lectura en dispositivos mdviles. Establecer codigos QR que enlacen
directamente contenidos interesantes ayuda a conectar las tecnologias participativas con la audiencia
que se encuentra de forma presencial en museos y centros culturales, con el objetivo de poder

establecer una relacion a futuro. En torno a lo anterior, se evaluard la siguiente variable:
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= Proveer acceso instantdneo a los contenidos mediante c6digos QR.

4.3. Comprometer a la audiencia

Las técticas del drea de comprometer a la audiencia buscan involucrar a los seguidores, es decir,
hacer que éstos interactien y por ende puedan tomar alguna accién en la tecnologia participativa.
Ya sea que éstos afiadan un "me gusta.° compartan contenidos para lograr llegar a mas personas, o
comenten para saber que opinan de ciertas publicaciones o temas especificos. Es buena senal que se
genere tréfico en la tecnologia, pues asf otros logrardn ver la influencia de la organizacién pudiendo
interesarse en ella también. Las tacticas de comprometer a la audiencia que seran evaluadas son

descritas en las siguientes subsecciones.

4.3.1. Tactica 19: Fomentar a los seguidores a compartir contenidos

Alentar a los seguidores a compartir contenidos de la organizacion en sus redes personales ayuda
a expandir el alcance de las actividades de la tecnologia participativa. No hay una forma definida
para fomentar a los seguidores a compartir contenidos en las tecnologias participativas, pero se
han identificado dos maneras que colaboran en este tema. Una de ellas es recordar a los seguidores
compartir los contenidos de la organizacion para generar una llamada a la accién directa, escribiendo
esto explicitamente en las publicaciones. Otra forma de alentar a los seguidores es publicar contenido
atrayente e interesante de manera que a las personas les guste este contenido y quieran compartirlo
con sus amigos. Se identifica en este estudio al contenido de tipo atrayente como publicaciones
con fotografias o videos. Estas dos formas de fomentar a los seguidores a compartir contenidos se

evaluaran segun las siguientes variables:
= Recordar a los fans compartir contenidos en sus publicaciones.

= Incluir videos o fotografias en las publicaciones.

4.3.2. Tactica 20: Lanzar una campaiia de anuncios

Lanzar una campana de anuncios para promocionar la pagina y las publicaciones es una forma

répida y efectiva de difundir contenido aumentando el alcance y la presencia de la tecnologia
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participativa. Ademads, ayuda a dirigir y enfocar las publicaciones a un tipo de publico especifico
segun se haya seleccionado. Sin embargo, trae costos asociados y la necesidad de que la organizacion
disponga de presupuesto. Dado las facilidades y personalizacion que presentan estas plataformas
en cuanto a anuncios, se convierte en un lugar facil para experimentar sin gastar de mds, pues la
organizacion decide cuanto presupuesto asignar a las campafas ya que no hay un monto minimo
definido.

Existen distintos tipos de promociones de campafas que pueden ser implementados en las
tecnologias participativas. En cuanto a Facebook es posible promocionar la pdgina a través de
un anuncio que aparece en la seccion de noticias. Esto ayuda a las organizaciones a llegar a més
personas que no conocen de la organizacién o que atin no son seguidoras de ésta.>> También se puede
promocionar las publicaciones que se realizan en la pagina a través de anuncios. Estos aparecen en
la seccién de noticias y ayudan a dirigir las publicaciones a publicos especificos a los que se quiera
llegar con el mensaje.?¢

Por su parte, Twitter permite generar anuncios alineados con los objetivos de la organizacion,
por lo que las campaiias dan la posibilidad de elegir segtin los objetivos de interés.”” Estos pueden
ser: aumentar los seguidores mediante una campafia para incrementar la audiencia online, aumentar
las interacciones mediante una campafa de anuncios para conseguir mas retweets, me gusta y
respuestas, encargandose de promocionar tweets en segmentos de personas especificos. Los tweets
promocionados aparecen en las cronologias, paginas del perfil y en paginas de detalle de tweets.

Se evaluard, por lo tanto, en cada una de las organizaciones las variables siguientes:

= Promocionar la pigina o cuenta de la organizacion.

= Promocionar las publicaciones de la organizacion.

% Facebook. (2016). Promocionar  tu  pdgina. Recuperado el  07-08-2016, de
https://www.facebook.com/business/help/294671953976994/ref=hc_fnav.

26 Facebook. (2016). Promocionar  tus  publicaciones. Recuperado el 07-08-2016, de
https://www.facebook.com/business/help/547448218658012/ref=hc_fnav.

2 Twitter. (2016). Tipos de camparia. Recuperado el 07-08-2016, de

https://business.twitter.com/es/advertising/campaign-types.html.
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4.3.3. Tactica 21: Usar la tecnologia como la pagina principal de la organi-
zacion

Si la organizacién no tiene pagina web oficial es util marcar presencia en alguna tecnologia

participativa para establecer conexidn con la audiencia. Esta tictica aporta valor especialmente

cuando la organizacién no tiene los suficientes recursos econdmicos para mantener una pagina

web oficial, pues los costos asociados a poseer una tecnologia participativa son considerablemente

menores. Se observard en cada una de las organizaciones la siguiente variable:

» Usar la tecnologia como la pdgina principal de la organizacién

4.3.4. Tactica 22: Hacer preguntas a los seguidores

Hacer preguntas a los seguidores en las publicaciones ayuda a que éstos se sientan considera-
dos, cercanos y comprometidos con la organizacion al entregar respuestas. Esta tictica puede ser
implementada indistintamente en cualquier tecnologia participativa, por lo que se verificara si la

organizacion usa Facebook o Twitter para:

= Hacer preguntas a los seguidores.

4.3.5. Tactica 23: Construir relaciones con la audiencia

Usar las tecnologias participativas para mantener una interaccion constante con la audiencia,
ya sea, respondiendo preguntas, retweetiando, dando me gusta a las publicaciones, compartiendo
contenidos, entre otros, de forma de establecer relaciones reales de comunicacion.

Se evaluara en las organizaciones la siguiente variable identificando la forma en que ésta se ve

representada:

» Construir relaciones con la audiencia.

4.3.6. Tactica 24: Lanzar un concurso social

La implementacién de concursos en las tecnologias participativas ayuda a obtener la atencién

de la gente, lograr atraer nuevos seguidores, aumentar el trifico y divertir a cada involucrado desde

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 36



CAPITULO 4. TACTICAS

seguidores hasta el personal a cargo.
Se evaluard si la organizacion realiza concursos en sus distintas tecnologias, qué tipos utiliza en
su difusidn y si realmente logra la atraer a los seguidores que se pretende. Los tipos de concursos a

evaluar:

Concurso en que los usuarios suben contenido.

Concurso en que los usuarios comparten contenido.

Concurso en que los usuarios dan me gusta al contenido.

Concurso en que los usuarios comentan.

Concurso de otro tipo.

4.3.7. Tactica 25: Tratar a los seguidores de la tecnologia participativa como

usuarios VIP

Los seguidores, suscriptores o fans sin duda tienen algo en comun, que sin importar la tecnologia
utilizada estan involucrados con la organizacion, por ende, ellos estdn interesados en lo que se va a
decir. Tratar a cada seguidor como un usuario VIP hace que ellos se sientan reconocidos y valorados
por la organizacion.

Por lo que se evaluard si las organizaciones emplean un trato especial con sus usuarios o parte de

ellos, mediante la siguiente variable:

= Entregar beneficios premium a los usuarios o a algunos de ellos (invitaciones, regalos, entre

otros).

4.4. Realizar mediciones

Las tacticas del 4rea de realizar mediciones contribuyen a evaluar si las organizaciones estan
implementando formas de analizar las interacciones que estdn ocurriendo en sus tecnologias partici-
pativas, y si en base a ello realizan medidas de accién para potenciar la estrategia organizacional. Las

tecnologias participativas cada dia agregan a sus funcionalidades estadisticas y formas de entender
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a los seguidores, haciendo que sea labor de las organizaciones otorgar el tiempo de realizar este
andlisis y utilizar esta valiosa informacion.

En cuanto a Facebook, ofrece diferentes y potentes estadisticas que son filtradas por periodos de
tiempo, algunas semanales, mensuales y otras hasta por dos afios. Es posible encontrar estadisticas
relacionadas con nimero de "me gusta"totales de la organizacion, publicaciones y sus interacciones
(ya sea me gusta, publicaciones compartidas y comentarios) también numero de visitas de la pagina,
eventos, promociones, segmentacion de personas a las que les gusta la pdgina, entre otras. Permite
también exportar los datos de pdginas, publicaciones y video por separado con un periodo inferior a
180 dfas.

Twitter ofrece estadisticas, mds sencillas, mes a mes en cuanto a cantidad de tweets, impresiones
de tweets, visitas al perfil, menciones y nuevos seguidores. La tactica de realizar mediciones que

serd evaluada sigue a continuacion.

4.4.1. Tactica 26: Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona

la tecnologia participativa

Entender como interactian los seguidores con el contenido es critico para mantener el éxito
en la tecnologia participativa. Facebook y Twitter ofrecen de manera gratuita estadisticas para los
administradores de la pagina que pueden ser usados para determinar cudles actualizaciones tienen
mayor impacto en los fans. Entender mejor a los seguidores ayuda también a mejorar el trabajo que
los administradores generan en la tecnologia y asegurarse que la actividad tiene un efecto positivo.

Por lo anterior se evaluara si las organizaciones desarrollan la siguiente variable:

= Analizar las estadisticas de la tecnologia participativa.
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5 Resultados de las tacticas

En este capitulo se presentaran los resultados de cada una de las 26 tacticas evaluadas en las
14 organizaciones patrimoniales chilenas estudiadas. Los resultados estdn organizados en 4 dreas:

establecer ajustes, comunicar contenidos, comprometer a la audiencia y realizar mediciones.

ORGANIZACIONES TOTALES IDENTIFICADAS

ORGANIZACIONES ABREVIACION FACEBOOK TWITTER
1 |Museo Nacional Benjamin Vicufia Mackenna BVM v 4
2 |Centro Cultural Palacio La Moneda CCPLM < <
3 |Corporacion Parque Por la Paz Villa Grimaldi CVG 4 4
4 | Castillo Wulff CW v
5 |Museo Artequin de Santiago MA v 4
6 |Museo Antropologico Padre Sebastian Englert MASE v
7 |Museo de Artes Visuales MAVI v v
8 |Museo Chileno de Arte Precolombino MCAP v
9 |Museo Fonck MF 4 <
10 |Museo de Historia Natural de Valparaiso MHNV 4 4
11 |Museo Mapuche de Cafiete NMMC v
12 |Museo Maritimo Nacional MMN v
13 |Museo Rall MR 4
14 |Museo de Sitio Castillo Niebla MSCN v

TOTAL DE ORGANIZACIONES 14 7

Figura 5.1: Paginas de Facebook y cuentas de Twitter identificadas en las organizaciones.

(Fuente: Elaboracién propia.)

Es importante mantener en mente que de las 14 organizaciones patrimoniales en estudio se
identificaron 14 pédginas de Facebook y s6lo 7 cuentas de Twitter (ver Figura 5.1). La Figura 5.1
incluye una abreviacion que serd utilizada en el resto de este documento.

La evaluacion de las ticticas se realizé a través de tres métodos segun las variables involucradas.
A continuacién, en funcién del método utilizado se muestra el total de organizaciones involucradas

en cada caso.
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DATOS DESCARGADOS OBSERVACION ENCUESTAS
FACEBOOK TWITTER FACEBOOK TWITTER FACEBOOK TWITTIER

N° ORGANIZACION

BVM

CCPLM
CVG
cw
MA
MASE
MAVI
MCAP
MF
NMHNV
MMC
MMN
MR

14 MSCN
TOTAL DE ORGANIZACIONES

[V O I e N [N I R I S Y

R K] & KKK

R K] & KKK
L& (K] (% |&R|K[&

—_
—_

—
[

—
%)

R SR SESE SLSLYE SLSE S NE NS LS
i~ SESESE SLSLYE SLNE N NE S SE YL
BRRK KKK L XX K KKL

7 7 6

Figura 5.2: P4ginas de Facebook y cuentas de Twitter de las organizaciones segun el método utilizado en la
evaluacion.

(Fuente: Elaboracién propia.)

Datos descargados y almacenados: Se descargaron datos a través de la interfaz de programacion
de aplicaciones (API) de cada tecnologia participativa. Se trabajé con la informacién de 13 paginas
de Facebook y 7 cuentas de Twitter (Ver Figura 5.2). Pero, debido a la gran cantidad de datos que

genera la pagina de Facebook del CCPLM es que sus datos no pudieron ser descargados de la API.

Observacion: Se realiz6 observacion directa de las 14 paginas de Facebook y 7 cuentas de Twitter
identificadas en las organizaciones en estudio para evaluar diferentes variables de las ticticas (ver

Figura 5.2).

Encuestas: Se realizé una encuesta de 26 preguntas seccionadas en las cuatro dreas claves de estable-
cer ajustes, comunicar contenidos, comprometer a la audiencia y realizar mediciones a cada una de
las organizaciones en estudio. (Ver Anexo B). Se intent6 establecer contacto en varias oportunidades
con cada una de las organizaciones solicitando responder esta encuesta, por lo que se recolectaron
12 encuestas respondidas del total de 14 organizaciones. En base a las encuestas recibidas se posee
informacion de 13 paginas de Facebook y 7 cuentas de Twitter (Ver Figura 5.2).Las encuestas que

no se recibieron fueron de las organizaciones MA y MASE.

En resumen, segin el método de evaluacion de la tactica el total de organizaciones que presenta
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informacién se observa en la tabla 5.1.

Formas de evaluacion N° de Facebook N° de Twitter
Informacion regitrada 13 7
Observacion de tecnologias | 14 7
Encuestas realizadas 12 6

Tabla 5.1: N° de organizaciones que presentan informacion segun los diferentes métodos de evaluacién de
las tcticas.

El método segtin datos descargados corresponderd al por defecto, por lo que no aparecerd ningin
simbolo al lado de la variable de evaluacién. Por su parte, el método segtin observacion presentara
el simbolo T al lado de cada variable que involucre el método. De igual manera, el método segun
encuestas presentard el simbolo {7 al lado de cada variable. Ademds, cuando una variable no tenga
sentido en la tecnologia participativa, es decir que la variable evaluada no se incluya en la tecnologia

aparecerd un guion medio (-) en la casilla de resultados.

Descripcion de datos

Para entender mejor la evolucion del uso y adopcion de las tecnologias participativas en las orga-
nizaciones patrimoniales se presentan algunas cifras y métricas importantes a lo largo del tiempo.
Se encontré que existe variabilidad de ingreso de las organizaciones en ambas tecnologias, donde
algunas primero presentan presencia en Facebook y luego en Twitter, y viceversa. Los datos son
considerados del inicio de cada cuenta hasta el segundo semestre del afio 2015. En especifico las
interacciones de Facebook comienzan en el segundo semestre del afio 2008 y en Twitter desde
el primer semestre del 2009. Todas las pdginas y cuentas se encontraban activas al cierre de la
recoleccion de datos a excepcion de una que dejo de postear en el primer semestre del afio 2015 (Ver

Figura 5.3y 5.4).
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Afo/Semestre 2008-2
Fecha inicial Fecha final
26-08-2008 31-12-2015
27-01-2011 24-12-2015
08-02-2011 23-12-2015
13-12-2011 31-12-2015
24-04-2013 05-02-2015
03-04-2014 29-12-2015
29-04-2014 29-12-2015
08-03-2014 30-12-2015
01-02-2015 31-12-2015
05-03-2015 17-12-2015
10-04-2015 31-12-2015
17-07-2015 31-12-2015
MASE 26-08-2015 31-12-2015
CCPLM = =

2009-1 2009-2 2010-1 2010-2 2011-1 20112 2012-1 2012-2 2013-1 2013-2 2014-1 2014-2 2015-1 2015-2

Organizaciones

Figura 5.3: Tiempo de actividad de las organizaciones en sus paginas de Facebook.

(Fuente: Elaboracién propia.)

Afio/Semestre 2008-2
Fecha inicial Fecha final

MA 13-01-2009 23-12-2015
CVG 03-10-2010 31-12-2015
MAVI 30-06-2011 31-12-2015
BVM 21-09-2011 24-12-2015
MHNWV 15-03-2013 30-12-2015
MF 06-02-2014 30-12-2015
CCPLM 18-12-2014 26-12-2015

CW - -
MASE
MMC

2009-1 2009-2 2010-1 2010-2 2011-1 20112 2012-1 2012-2 2013-1 2013-2 2014-1 20142 2015-1 2015-2

anizaciones

MCAP
R
MSCN

Figura 5.4: Tiempo de actividad de las organizaciones en sus cuentas de Twitter.

(Fuente: Elaboracién propia.)

Se ha recolectado una cantidad total de 24.599 publicaciones en ambas tecnologias desde el

inicio de cada cuenta hasta el fin del afio 2015.

Facebook ‘ Twitter ‘
N° organizaciones 13 7
Tiempo de estudio 26-08-2008 / 31-12-2015 | 13-01-2009 / 26-12-2015
Publicaciones de la organizacion 7.808 11.206
Publicaciones de otras personas o retweets | 735 4.850
Publicaciones totales 8.543 16.056

Tabla 5.2: Datos generales las tecnologias participativas.

En cuanto a Facebook el 91 % corresponde a publicaciones que las organizaciones han realizado

en sus propias paginas y el 9 % restante a publicaciones que han realizado personas que visitan
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la pagina. Por su parte, en Twitter el 73 % corresponde a tweets que la organizacion realiza en su
cuenta y el 27 % restante a retuits que ellos generan de otras organizaciones o personas.

Del total de publicaciones en Facebook, se tiene que la mayor interaccion de esta tecnologia, casi
llegando al 75 % en todas las organizaciones es el "me gusta", seguido de compartir publicacionescon
32 % y en menor cantidad los comentarios"que llegan tan sélo al 4 %.

Se observa que mientras menos tiempo le toma a una persona generar la interaccién, mayor es
la presencia de ellas, es decir, dado que asignar un me gusta en una publicacién es la interaccion
maés rapida ésta alcanza el maximo, en cambio, escribir un comentario toma mds tiempo y es la

interaccién que se presenta en un porcentaje considerablemente menor.

Interacciones de Facebook en las organizaciones

4.311; 4%

37.356; 32% Valores

= Me gusta en publicaciones
Publicaciones compartidas

Comentarios en publicaciones
73.639; 64%

Figura 5.5: Interacciones de Facebook en las organizaciones.

(Fuente: Elaboracién propia.)

En cuanto al total de publicaciones en Twitter, la interaccién que tiene mds presencia corresponde
al retweetcon 83 % contra un 17 % de los Me gusta. Esto deja notar que las personas u organizaciones
estdn mds interesados en hacer parte de sus cuentas los tweets de la organizacion, que simplemente

dejar un me gusta.
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Interacciones de Twitter en las
organizaciones

1.576; 17%

Valores
m Retweets

e gusta

= 36.276; 83%

Figura 5.6: Interacciones de Twitter en las organizaciones.

(Fuente: Elaboracién propia.)

Organizaciones Publicaciones Me gusta Compartir Comentarios

BVM 836 8.431 2.779 416
CCPLM - - - -
CVG 668 6.677 13.267 205
Cw 853 1.948 1.233 71
MA 675 5.730 1.054 571
MASE 46 1.012 162 37
MAVI 112 288 81 10
MCAP 585 32.942 14.014 1.972
MF 534 4.063 1.569 254
MHNV 1533 11.093 2.870 686
MMC 16 56 13 0
MMN 105 458 99 34
MR 78 286 25 13
MSCN 92 655 190 42
Totales 7.808 73.639 37.356 4.311

Tabla 5.3: Interacciones de Facebook por organizacion.
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Organizaciones Publicaciones ‘ Retweet ‘ \Y CX I P

BVM 2.090 1.981 416
CCPLM 1.079 9.987 2.353
CVG 2.012 5.837 870
Cw - - -
MA 1.446 3.728 685

MASE - - -
MAVI 1.178 3.040 308
MCAP - - -
MF 1.125 7.272 1.103
MHNV 2.276 4431 1.841
MMC - - -
MMN - . -
MR - - -
MSCN - - -
Totales 11.206 36.276 7.576

Tabla 5.4: Interacciones de Twitter por organizacion.

A continuacién, se presentan los resultados de la evaluacion de cada una de las 26 ticticas

seccionadas segun sus dreas claves respectivas.

5.1. Establecer ajustes

A continuacidén, se muestran los resultados de las 10 t4cticas del drea de establecer ajustes que
determinan si las organizaciones realizan configuraciones iniciales en sus tecnologias participativas

para hacer uso de éstas y cudles son ellas.
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5.1.1. Tactica 1: Reclamar el nombre de la organizacion

Todas las organizaciones han asignado el nombre real de pagina en Facebook y en Twitter. Lo
mismo pasa con el nombre de usuario en Twitter, pero existe un pequefio porcentaje especificamente
una organizacién en Facebook que no ha editado su nombre de usuario (Ver Tabla 5.5). Esto podria
dificultar el acceso répido a la organizacion. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en el

anexo A.l.

Variable \ Facebook \ Twitter \

Establecer nombre real de pagina’ | 100 % 100 %

Establecer nombre de usuario’ 93 % 100 %

Revisado 09-07-2016.

Tabla 5.5: Resultados de reclamar el nombre de la organizacion.

5.1.2. Tactica 2: Verificar el nombre de la organizacion

En Facebook s6lo 3 de las 14 organizaciones verifican su cuenta lo que representa el 21 % (Ver
Tabla 5.6). En Twitter, por su parte, ninguna organizacion realiza esta verificacion. De los resultados
se puede suponer que probablemente esta verificacion sea una actividad dificil de realizar por lo
que presenta una baja utilizacion en las tecnologias participativas estudiadas. Es necesario que
las organizaciones que pretendan marcar presencia de manera influyente en el drea del quehacer
patrimonial incorporen la verificaciéon de cuentas a sus tecnologias participativas. Ademads, esto
contribuye a mejorar su imagen publica y brindar confianza en la audiencia de que la cuenta es la

veridica de la organizacion. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en el anexo A.2.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Verificar el nombre de la organizacion™ | 21 % 0 %

Revisado: 09-07-2016.

Tabla 5.6: Resultados de verificar el nombre de la organizacion.
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5.1.3. Tactica 3: Personalizar la pagina de inicio

En la tabla 5.7 se observan los resultados de la tictica personalizar la pdgina de inicio en torno a
incorporar disefio en la tecnologia participativa, a través de agregar la foto de portada o encabezado,
foto de perfil y color de motivo. Todas las organizaciones han utilizado las secciones predefinidas
para incorporar y ajustar el disefio en sus tecnologias participativas (Ver Tabla 5.7). El detalle de

cada organizacion puede ser revisado en A.3.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter ‘
Incorporar foto de portada o encabezado™ | 100 % 100 %
Incorporar foto de perfil’ 100 % 100 %
Incorporar color de motivo’ - 100 %
Revisado: 09-07-2016.

Tabla 5.7: Resultados de personalizar la pagina de inicio incorporando disefio.

Sin embargo, las organizaciones dejan muchas de las secciones que ofrece Facebook sin com-
pletar (Ver Tablas 5.8 y 5.9). Ello no puede ser catalogado como una accién negativa, pues puede
ser decision de la organizacidon no mostrar cierta informacion. De todos modos, las secciones mas
significativas como descripcién breve, mision e informacién de contacto como teléfono, sitio web,
correo electrénico, direccidn y horarios son bastante utilizados.

Por otro lado, dado que Twitter s6lo presenta 4 campos bdsicos para agregar informacion éstos
son cubiertos al 100 % por las organizaciones a excepcion del campo cumpleafios que ninguna
organizacion lo incluye. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en los anexos A.4, A.S5,

A6yAT,
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‘ Variable Facebook Twitter ‘
Incorporar direcciéon o ubicacién’ 86 % 100 %
Incorporar fecha de inicio’ 36 % -
Incorporar cumpleafios’ - 0 %
Incorporar horario’ 86 % -
Incorporar descripcion breve o biografia® | 86 % 100 %
Incorporar impressum’ 7 % -
Incorporar perfil de la empresa’ 29 % -
Incorporar descripcion larga’ 50 % -
Incorporar informacién general’ 50 % -
Incorporar mision’ 86 % -

Revisado: 10-07-2016.

Tabla 5.8: Resultados de personalizar la pagina de inicio agregando informaciones parte 1.

‘ Variable Facebook Twitter ‘
Incorporar precios’ 7 % -
Incorporar fundacién’ 0 % -
Incorporar premios’ 29 % -
Incorporar productos’ 43 % -
Incorporar estacionamiento’ 36 % -
Incorporar transporte publico’ | 36 % -
Incorporar teléfono’ 100 % -
Incorporar correo electrénico’ | 100 % -
Incorporar sitio web’ 100 % 100 %

Revisado: 10-07-2016.

Tabla 5.9: Resultados de personalizar la pagina de inicio agregando informaciones parte 2.

Cabe destacar que mads alld de que se utilicen las secciones, lo que importa es la calidad del

contenido y que estas secciones sean bien utilizadas. Se encontré que sélo 6 de 14 organizaciones en

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica

48



CAPITULO 5. RESULTADOS DE LAS TACTICAS

Facebook (64 %) presentan estas secciones bien utilizadas, lo que implica que las restantes ingresan
contenido en secciones que no corresponden o agregan informaciéon que no posee valor para la

audiencia.

5.1.4. Tactica 4: Anadir y establecer multiples administradores

La mayoria de las organizaciones posee entre 1 y 2 personas para administrar sus tecnologias
participativas. El 50 % de las organizaciones posee s6lo 1 persona, el 42 % 2 personas y el 8 % posee
3 personas a cargo. La cantidad especifica de administradores por organizacion puede ser revisada
en el anexo A.8.

En Facebook, el rol que tiene mayor presencia en las organizaciones es el de administracion.
El 75 % de las organizaciones lo presenta (Ver Tabla 5.10). Por otro lado, s6lo dos organizaciones
utilizan el rol de editor y una el de moderador. Los roles de anunciante y analista obtuvieron
0% de presencia. Interesante resulta que una de las organizaciones en estudio posee 3 roles de

administracion y s6lo una persona a cargo de las tecnologias participativas, por lo que su uso se hace

innecesario.
Variable ‘ Facebook ‘
Establecer rol de administrador™ | 75 %
Establecer rol de editor'" 17 %
Establecer rol de moderador' 8 %
Establecer rol de anunciante’ 0 %
Establecer rol de analista’ 0 %

Revisado: 09-10-2016

Tabla 5.10: Resultados diferentes roles de administracion en Facebook.

Las encuestas reflejaron que existe diversidad respecto a como trabaja cada una de las organi-
zaciones, pues algunas determinan una persona para Twitter otra para Facebook, en cambio otras
tienen un superior que administra los temas mas importantes y encargados a cargo que ven los temas
tangenciales del dia a dia.

En la tabla 5.11 se presentan los distintos cargos que poseen los encargados de las tecnologias
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participativas de las organizaciones patrimoniales. En general, se observé que estos encargados no
poseen dedicacién completa a las redes sociales pues deben desarrollar otras actividades dentro
de los museos. También Roles de renombre internacional como gestor de medios sociales (Social
Media Manager) y administrador de comunidades (Community Manager) no se usan en estas

organizaciones. Los roles comunes mas comunes son:

Cargos en las tecnologias participativa

Encargado/a de Desarrollo Institucional™™ | Relaciones Piblicas’
Encargado/a de Educacién y Difusion’ Periodista del museo'’
Periodista de medios digitales'" Encargado/a de Educacién
RRPP & Comunicaciones’" Asistente administrativo/a '

Tabla 5.11: Diferentes cargos que presentan los encargados de las tecnologias participativas de las
organizaciones en estudio.

5.1.5. Tactica 5: Ajustar y visualizar reglas para la comunidad

Ninguna de las organizaciones implementa reglas para la comunidad, ni agregando una pestafia
especial de reglas ni afiadiendo éstas en la seccion de informacion de la pdgina, accidon que es
importante para mantener el equilibrio en las interacciones de las personas. Aunque no se hayan dado
grandes problemas de interaccidn en las tecnologias participativas anteriormente, las organizaciones
no estdn exentas de que esto pueda ocurrir en algiin momento. Acciones que si se han identificado
hasta el momento pero que han ocurrido con muy poca frecuencia son comentarios de spam
comercial, insultos, un comentario mis6gino y venta de productos. El detalle de cada organizacién

puede ser revisado en el anexo A.9.

Variable ‘ Facebook ‘

Pestafia especial de reglas’ 0 %

Reglas en informacién de la pagina’™ | 0 %

Revisado: 10-07-2016

Tabla 5.12: Resultados de ajustar y visualizar reglas para la comunidad.
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5.1.6. Tactica 6: Permitir a los seguidores publicar contenido

Existen 4 organizaciones (29 %) que no permite que los seguidores publiquen contenido ni en
formato texto ni con fotos y videos en su pagina de Facebook (Ver Tabla 5.13). Si se permite que
éstos dejen comentarios en las publicaciones que la misma organizacion ha realizado porque esta
caracteristica viene por defecto en la tecnologia participativa.

Resulta curioso observar que los resultados de la primera variable permitir publicaciones de
personas que visitan la pdgina no coinciden en observacion y entrevistas, pues s6lo el 50 % de
las organizaciones menciond que aplican esta variable a través de encuestas contra un 71 % de
observacion. En relacidn a esto cuatro casos de los observados ocupan la funcionalidad de no permitir
publicaciones de terceros de Facebook. Todos ellos responden que no lo utilizan y una organizacién
menciona que lo utiliza siendo que no se apreci6 en la observacion. Por otro lado, Twitter siempre
permite que sus seguidores publiquen contenido en la organizacion a través de tweets o retweets por

lo que estas variables no fueron evaluadas.

Variable ‘ Facebook ‘

Permitir publicaciones de personas que visitan la pagina’ | 71 %

Permitir publicaciones de personas que visitan la pagina™ | 50 %

Permitir publicaciones con fotos y videos' 71 %

Revisado: 11-07-2016

Tabla 5.13: Resultados de permitir a los seguidores publicar contenido.

El detalle de cada organizacién puede ser revisado en el anexo A.10.

Respecto a la moderacion de publicaciones sélo el 33 % de las organizaciones revisa las publica-
ciones antes de que se muestren en la pagina (Ver Tabla 5.14). Esto puede deberse a desconocimiento
de la funcionalidad, a que los encargados de las tecnologias participativas poseen tan poco tiempo
que no alcanzan a ejercer este control o simplemente que no desean moderar la tecnologia.

Por otro lado, en Facebook sélo 2 organizaciones han bloqueado cuentas lo que corresponde
al 17 % y en Twitter s6lo una lo que equivale al mismo porcentaje. Existen casos en que las
organizaciones reciben comentarios negativos o sin argumentos y aun asi no bloquean estas cuentas,

como otros que si los han bloqueado por casos como transmision de insultos y spam comercial. Con
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respecto a establecer cuentas silenciadas no se encontré ningun caso. El detalle por organizaciéon

puede ser revisado en el anexo A.11.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter ‘

Revisar las publicaciones de otras personas’™ | 33 % -

Establecer cuentas bloqueadas’" 17 % 17 %

Establecer cuentas silenciadas’" - 0%

Revisado: 10-10-2016

Tabla 5.14: Resultados de moderar las publicaciones de otras personas.

5.1.7. Tactica 7: Supervisar las actividades con neotificaciones

Las notificaciones mds usadas son las notificaciones web y en teléfonos mdviles tanto para
Facebook como para Twitter (Ver Tabla 5.15). Sin embargo, su presencia no sobrepasa el 50 % en
las organizaciones. A esto le siguen las notificaciones en correo eléctronico y muy por debajo las
notificaciones push que son las mds nuevas y que necesitan que se esté utilizando el navegador de
Google Chrome. Esta tltima notificacién es inmediata por lo que no sirve para eventos en el pasado

y puede que eso justifique su menor uso. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en el

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

anexo A.12.

Notificaciones push’” 17 % -

Notificaciones web'" 42 % 50 %

Notificaciones en correo electrénico™ | 33 % 33 %

Notificaciones en teléfonos méviles’™ | 42 % 50 %
Revisado: 10-10-2016

Tabla 5.15: Resultados de supervisar las actividades de la tecnologia participativa con notificaciones.

5.1.8. Tactica 8: Administrar la pagina principal

En cuanto a destacar publicaciones, ya sea, mediante publicaciéon marcada de Facebook o

fijada de Twitter, se han obtenido resultados diferentes en observacion y encuestas. Esto se puede
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explicar principalmente a que las organizaciones pueden destacar una publicacion por un tiempo y
después quitar esta funcionalidad. Por lo que se considerard mas adecuado el resultado obtenido
de las encuestas pues ratifica que las organizaciones han utilizado el destacar publicaciones en una
oportunidad diferente al tiempo de observacion.

Se determina que un porcentaje muy bajo destaca publicaciones en sus tecnologias participativas
alcanzando un mayor porcentaje de 42 % (5 organizaciones) en Facebook y 33 % (2 organizaciones)
en Twitter (Ver Tabla 5.16). Casos que las organizaciones mencionan como positivos de destacar
son actividades prontas a realizarse, contenidos contingentes como exposiciones, talleres, notas
de prensa, entre otros. Por otro lado, algunas organizaciones consideran innecesario el destacar
publicaciones en sus tecnologias.

El ocultar o mostrar publicaciones es una variable de Facebook que presenta muy poco uso y
frecuencia, s6lo un 25 % (2 organizaciones) lo hace (Ver Tabla 5.16). Las razones de utilizar esta
funcionalidad se deben principalmente a la aparicion de insultos y spam comercial por parte de la
audiencia.

Ademais, 50 % de las organizaciones elimina publicaciones tanto en Facebook como en Twitter
(Ver Tabla 5.16). Las organizaciones han eliminado comentarios en que ellos han errado en la
informacion y también comentarios indeseados o insultos de que la audiencia ha generado entre los
que se destacan de contenido comercial, sexual, politico y religioso. El detalle de cada organizacién

puede ser revisado en el anexo A.13.

Variable Facebook Twitter ‘
Publicacién marcada o fijada’ 14 % 0 %
Publicacién marcada o fijada'™ 42 % 33 %

Ocultar o mostrar publicaciones’™ | 25 % -

Eliminar publicaciones’ 50 % 50 %

Revisado: 10-10-2016

Tabla 5.16: Resultados de administrar la pagina principal.
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5.1.9. Tactica 9: Segmentar a la audiencia en grupos

En total s6lo 4 organizaciones utilizan grupos o listas en las diferentes tecnologias. En especifico,
como se observa de la tabla 5.17, la variable mas utilizada en Facebook es el grupo cerrado con un
25 % (3 organizaciones) de presencia. En Twitter en cambio, tiene mayor presencia la lista publica
con un 33 % (2 organizaciones). El detalle de cada organizacién puede ser revisado en el anexo
A.14.

En vez de que las organizaciones creen sus grupos o listas especificas las organizaciones son
parte de éstas. Principalmente en grupos de otras instituciones culturales que estdn relacionados con
patrimonio, museos, ciencia y educacién. También se encuentra la aparicion de un grupo privado
para los miembros de la red de salas de la Cineteca Nacional y listas para agrupar publicaciones de

organismos de derechos humanos, museos, entidades culturales y sitios de memoria.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Crear grupo o lista pablico/a’ 17 % 33%

Crear grupo cerrado’” 25 % -

Crear grupo secreto o lista privada™ | 0 % 17 %
Revisado: 10-10-2016

Tabla 5.17: Resultados de segmentar a la audiencia en grupos.

5.1.10. TActica 10: Visualizar nombres del personal que contribuye

Ninguna de las organizaciones visualiza el nombre del personal que contribuye en Facebook
(Ver Tabla 5.18), dejando de lado la posibilidad de alcanzar altos niveles de compromiso y que la
audiencia conozca a quién interactia y responde sus inquietudes. El detalle de cada organizacion

puede ser revisado en el anexo A.15.

Variable Facebook

Establecer propietarios de la pagina’ 0 %

Revisado: 11-07-2016

Tabla 5.18: Resultados de visualizar nombres del personal que contribuye en la tecnologia.
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5.2. Comunicar contenidos

A continuacion se muestran los resultados de las ocho tacticas del drea de comunicar contenidos,
que ayudan a construir y fortalecer las relaciones con la audiencia a través de compartir contenidos

y dar respuesta a cada una de sus inquietudes.

5.2.1. Tactica 11: Conectar con las paginas mas importantes

Un 75 % de las organizaciones busca e identifica padginas o cuentas importantes en el drea del
quehacer patrimonial (Ver Tabla 5.19. Sin embargo, éste 75 % corresponde a diferentes organiza-
ciones tanto para buscar como para identificar cudles son estas cuentas. Segun las organizaciones
se destacan en el drea de interés instituciones nacionales de la DIBAM, museos pares, centros y
organizaciones culturales, areas de investigacion relacionadas con el quehacer del museo, patrimo-
nio, ciencia, arqueologia, antropologia e historia, museos maritimos internacionales o de la ciudad
de Valparaiso. Especificamente se nombra las instituciones como GAM, Explora Conicyt, red de
museos, museos de la red viva, municipalidades, memoria chilena, red de educadores patrimoniales,
museos de la austral, museo de arte contemporaneo de Valdivia, entre otros.

Que las organizaciones busquen paginas o cuentas tiene un valor agregado porque demuestra
que las organizaciones estdn interesadas en establecer redes de contacto, u observar temas de interés
o imitar buenas acciones, entre otros.

En cuanto a dar “me gusta” a paginas de Facebook o seguir cuentas de Twitter ambas variables
presentan un 67 % de presencia (ver Tabla 5.19, con ocho organizaciones de doce en Facebook y
cuatro de seis en Twitter. Importante es destacar que los mayores porcentajes de presencia en torno a
conectar con paginas importantes lo recibe el compartir contenidos de las paginas o cuentas de otras
organizaciones, con un mayor porcentaje en Twitter de 83 % por sobre un 75 % en Facebook. Por
otro lado, la variable de publicar contenido en las paginas o cuentas de las otras organizaciones tuvo
una muy baja presencia, encontrandose en Facebook un sélo caso (8 %) y en Twitter ninguno.

Las organizaciones mencionan que les gustan piginas o noticias que sean del interés de la
organizacion, que apoyan la difusién de actividades que van con la linea editorial y no perjudica
las actividades propias, las que les parecen atingentes a lo que ellos realizan o sean temas que les

preocupan.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 55



CAPITULO 5. RESULTADOS DE LAS TACTICAS

Se destaca que una de las organizaciones se conecta con la pagina Disfrutavaldivia y Descu-
brelosrios que, si bien no es del area del quehacer patrimonial, reine publico que posee muchos
seguidores en la zona y que buscan actividades para realizar de forma que asi pueden llegar a esta

audiencia masiva. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en los anexos A.16 'y A.17.

Variable Indep. FB TW

Buscar paginas o cuentas importantes en el area de interés’ 5% | - -

Identificar paginas o cuentas importantes en el area de interés™ | 75 % | - -

Dar me gusta o seguir paginas o cuentas importantes’" - 67 % | 67 %
Compartir contenido de paginas o cuentas importantes’ - 75 % | 83 %
Publicar contenido en pAginas o cuentas importantes’’ - 8% | 0%

Revisado: 10-10-2016

Tabla 5.19: Resultados de conectar con las paginas mas importantes.

5.2.2. Tactica 12: Compartir contenidos en la tecnologia

Todas las organizaciones publican contenidos en Facebook y Twitter, incluyendo las dos moda-
lidades tweet nativo o retweet por lo que contribuyen a que los seguidores estén constantemente

interesados por sus contenidos. El detalle de cada organizacion puede ser revisado en el anexo A.18.

Twitter
Variable Facebook

Tweet nativo | Retweet

100 % 100 %

Compartir contenido en la tecnologia’

Revisado: 18-07-2016

Tabla 5.20: Resultados de compartir contenidos en la tecnologia.

5.2.3. Tactica 13: Reclutar personal para administrar y compartir contenido

El 100 % de las organizaciones encuestadas (de un total de 12) posee personal pagado para
administrar sus tecnologias participativas y compartir contenido. En general, la mayoria de las orga-

nizaciones posee entre una y dos personas para administrar sus tecnologias. Cuatro organizaciones
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poseen una persona, seis organizaciones poseen dos personas y de dos no se obtuvo respuesta en la
encuesta como se coment6 al comienzo del capitulo.

El tiempo empleado al mes por cada una de las organizaciones en administrar sus tecnologias
participativas es muy diverso, desde organizaciones que s6lo utilizan 9 horas al mes hasta 220 horas
al mes la que posee mayor dedicacion. Esto se debe principalmente a que existen organizaciones
que poseen personal especialmente dedicado a administrar las tecnologias participativas y otras que
ademads de eso deben desarrollar muchas otras labores en linea con las funciones de su cargo, por lo
que poseen menor tiempo de dedicacidn a administrar estas redes.

Se aprecia que las organizaciones que poseen ambas tecnologias mayoritariamente contratan
personal para que administre ambas a la vez. Sin embargo, hay organizaciones que contratan personal
sOlo para administrar Facebook. Existe un pequefio porcentaje de las organizaciones, dos para ser
exactos, que determina un personal para Facebook y otro para Twitter.

El detalle de cada organizacion puede ser revisado en los anexos A.19 y A.20.

Variable ‘ Resultado ‘
Tener personal pagado™ 100 %
Tener personal sélo para Facebook'™ 42 %
Tener personal sélo para Twitter' 0 %

Tener un personal para Facebook y otro para Twitter’™ | 17 %

Tener personal para ambas tecnologias’™ 42 %

Revisado: 09-10-2016

Tabla 5.21: Resultados de reclutar personal para administrar y compartir contenido.

5.2.4. Tactica 14: Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hash-
tag

La mayoria de los museos (93 %,13 de 14) present6 la utilizacién del hashtag en su tecnologia
de Facebook, y todas las con Twitter todas los utilizaron (ver Tabla 5.22). Este aspecto contribuye
a categorizar y enlazar las publicaciones en que éste simbolo es utilizado, y por ende util para
una monitorizacién potencial de los tépicos enlazados. El detalle de cada organizacion puede ser

revisado en el anexo A.21.
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Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hashtag’ | 93 % 100 %

Revisado: 18-07-2016

Tabla 5.22: Resultados de iniciar, unir y organizar una conversacién a través de hashtag.

5.2.5. Tactica 15: Crear y promover un evento

Para Facebook 8 de las 13 organizaciones en el registro de datos (el 62 %) comparte eventos
en publicaciones de su biografia. En total se encontraron 136 publicaciones de eventos en las 13
cuentas de Facebook desde su creacion. El Museo Fonck es el que presenta mas publicaciones de
este tipo llegando a 94. Esta tendencia no se da en las otras organizaciones, pues seis de las ocho
organizaciones, que, si tenfan publicaciones de eventos, presentan menos de 10 publicaciones de
éstas y 2 de ellas han difundido un sélo evento en todo el ciclo de vida de la tecnologia participativa.

Por otro lado, las 7 organizaciones que poseen Twitter utilizan hashtag para difundir eventos
en sus tweets. Se analizaron los 100 dltimos tweets de cada organizacion, mediante observacion,
en donde se descubrié que en promedio las organizaciones tienen 35 publicaciones de eventos
difundidas. Estas publicaciones pueden ser publicadas mds de una vez y en ese sentido es necesario
saber cudntas son de eventos diferentes. De esta manera, se encontré un promedio de 5 eventos
diferentes difundidos en los 100 dltimos tweets de cada organizaciéon. Como conclusion se observa
que se usa mas Twitter que Facebook para difundir eventos.

El detalle de cada organizacion puede ser revisado en el anexo A.22.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Compartir publicaciones de eventos en la biografia | 62 %

Utilizar hashtag para eventos en tweets 100 %

Revisado: 24-09-2016

Tabla 5.23: Resultados de crear y promover un evento.
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5.2.6. Tactica 16: Integrar la tecnologia con otros canales sociales

Sélo el 21 % de las paginas de Facebook integran canales sociales en sus pestafias de aplicacion
(3 de 14 organizaciones). El CCPLM incorpora 5 canales sociales. Por su parte el CW y MHNV
incorporan 2 cada uno. Entre los canales sociales integrados se encuentran Twitter, Youtube, Vimeo,
Instagram, Flickr, Pinterest, Issue y TripAdvisor.

Por otro lado, Twitter incorpora mds aplicaciones que Facebok, con un 60 % de presencia (3
de 5 organizaciones encuestadas pues de una no se obtuvo respuesta). De estas 3 organizaciones
el MF es la organizacion que integra mds canales a su tecnologia con una cifra de 10, le sigue
el CCPLM con 4 y por debajo la CVG con un canal social integrado. Entre los canales sociales
integrados se encuentran Bitly, Emojis, Flickr, Foursquare, Giphy, Hootsuite, Instagram, Issue,

Pinterest, PlayOnTag, TweetDeck, Tripadvisor, Youtube y WeTransfer.

Variable Facebook Twitter

Integrar canales sociales en la pestafia de aplicaciéon’ | 21 %

Incorporar aplicaciones en la cuenta’™ 60 %

Revisado: 18-07-2016

Tabla 5.24: Resultados de integrar la tecnologia con otros canales sociales.

La tabla 5.25 se presenta el porcentaje de cada canal social integrado en las tecnologias de
las organizaciones. Se aprecia que las tecnologias Youtube, Flickr, Instagram, Issue, Pinterest y
TripAdvisor estan presentes en ambas tecnologias. Por otra parte, las tecnologias que tienen mayor
usabilidad en Facebook es Youtube y en Twitter Bitly y HootSuite herramientas especialmente

dedicadas a facilitar el trabajo en Twitter.
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Canal social ‘ Facebook ‘ Twitter

Bitly 29 %
Emojis 14 %
Flickr 7 % 14 %
Foursquare 14 %
Giphy 14 %
Hootsuite 29 %
Instagram 7 % 14 %
Issue 7 % 14 %
Pinterest 7 % 14 %
PlayOnTag 14 %
TweetDeck 14 %
Tripadvisor | 7 % 14 %
Twitter 7 %

Vimeo 7 %

Youtube 14 % 14 %
WeTransfer 14 %

Revisado: 23-10-2016

Tabla 5.25: Resultados de canales sociales integrados en Facebook y Twitter.

5.2.7. Tactica 17: Integrar fotografias de la audiencia

La mayoria de las organizaciones incluye fotografias de su audiencia en ambas tecnologias. Es-
pecificamente un 93 % (13 organizaciones de 14) incluyen fotografias de la audiencia en los dlbumes
de Facebook. Sin embargo, existe diferencia en la cantidad de dlbumes que cada organizacion ha
generado, encontrdndose organizaciones que poseen desde 3 dlbumes como el MMC hasta 769 en el
caso de MHNV.

Por otro lado, el 86 % de las organizaciones (12 de 14) incorporan fotografias de la audiencia
en publicaciones de la biografia de Facebook. En un anélisis més detallado se observaron las 20

ultimas fotos de la biografia de Facebook de cada organizacion, un total de 280 fotos) y se encontrd
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que el 40,35 % (113 de 280) correspondian a fotografias que incorporan a la audiencia.
Del mismo modo, para Twitter, se observaron los 20 dltimos tweets y se aprecia que el 100 % de
las organizaciones incluye fotografias de la audiencia. En este caso, de un total de 140 fotografias

observadas se identifica que el 36,43 % (51 fotografias) incorporan a la audiencia.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Incorporar fotografias de la audiencia en dlbumes’ 93 %

Incorporar fotografias de la audiencia en publicaciones’ | 86 % 100 %

Revisado: 22-07-2016

Tabla 5.26: Resultados de integrar fotografias de la audiencia.

El detalle de cada organizacion y cifras relevantes puede ser revisado con mayor detalle en los

anexos A.29 y A.30.

5.2.8. Tactica 18: Proveer acceso instantaneo a los contenidos de la tecnolo-
gia mediante codigos QR

Segtin los datos de la encuesta existe una baja utilizacién de cédigos QR en las tecnologias
participativas, a pesar de que las organizaciones en estudio habian adoptado la tecnologia PlayOnTag
en un comienzo. Especificamente en Facebook la tactica presenta un 17 % (2 organizaciones de
12). De igual forma en Twitter 17 % (1 de 6 organizaciones). Esto se debe a que las organizaciones
que lo tienen mencionan que utilizan PlayOnTag. Por otro lado, algunas de las que no lo adoptan
mencionan que estos codigos estdn obsoletos o prefieren usar otras herramientas como acortadores
de URL para enlazar contenidos rdpidamente. El detalle por organizacién puede ser revisado en el

anexo 5.27.

Variable Facebook Twitter

Proveer acceso instantaneo a los contenidos mediante cédigos QR™ | 17 % 17 %

Revisado: 09-10-2016

Tabla 5.27: Resultados de proveer acceso instantidneo a los contenidos de la tecnologia mediante c6digos QR.
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5.3. Comprometer a la audiencia

A continuacién, se muestran los resultados de las 8 ticticas del drea de comprometer a la
audiencia, que ayudan a involucrar a los seguidores y hacer que éstos interactien realizando alguna

accion en la tecnologia participativa.

5.3.1. Tactica 19: Fomentar a los seguidores a compartir contenidos

La mayoria de las organizaciones solicitan a sus usuarios compartir contenidos en las tecnologias
participativas. Un 69 % lo hace en Facebook y un 71

Para esto se realiz6 una revision de las 100 dltimas publicaciones y tweets de cada organizacion
en el registro de datos de Excel creado, buscando las palabras clave “compartir”, “comparte”,
“difundir” y “difunde” en sus diferentes variantes de letras maytsculas y mindsculas. Se encontrd
que tanto en Facebook como en Twitter las publicaciones que presentan estas palabras claves
correspondian al 6 % del contenido revisado. Sin embargo, estas palabras pueden ser usados con
otro objetivo dentro de la publicacion que no sea el de recordar a los fans compartir contenidos, por
lo que se analiz6 cada uno de estos encontrandose que solo el 3 % realmente utiliza las palabras
claves con el objetivo sefialado. Se destaca que dos organizaciones que no aplicaron esta tactica en
sus 100 dltimos tweets si la utilizaron en sus 100 tltimas publicaciones de Facebook. El detalle de
esta variable puede ser observado en los anexos A.32 y A.33.

Respecto al uso de videos y fotografias en publicaciones existe un mayor porcentaje en las
organizaciones por realizar publicaciones de video en Facebook que en Twitter. En cuanto a presentar
publicaciones con fotos todas las organizaciones aplican esta tictica obteniendo un 100 % en cada
tecnologia.

Esta evaluacion se realizé revisando que la organizacidn presentara los tipos de publicaciones
photo y video en el registro de datos, y para Twitter como esta informacién no se obtuvo de los datos
recuperados de la API, se observaron los 100 ultimos tweets de cada organizacién para identificar
los tipos de publicacion que utilizaban. El detalle de estas dos tltimas variables puede ser observado

en el anexo A.34.
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Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Recordar a los fans compartir contenidos | 69 % 71 %

Presentar publicaciones con video' 93 % 71 %

Presentar publicaciones con foto’ 100 % 100 %
Revisado:01-10-2016

Tabla 5.28: Resultados de fomentar a los seguidores a compartir contenidos.

5.3.2. Tactica 20: Lanzar una campaiia de anuncios

Existe muy bajo porcentaje de organizaciones que implementan esta tictica (Ver Tabla 5.29).
De hecho, sélo 2 organizaciones (CCPLM y MAVI) implementan ambas ticticas promocionar la
pagina y publicaciones en Facebook. En cambio, en Twitter ninguna organizacion ha utilizado estas

campafas de anuncios. El detalle por organizacion puede ser revisado en el anexo A.35.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter ‘
Promocionar la pagina o cuenta de la organizaciéon™ | 18 % 0 %
Promocionar las publicaciones de la organizacion' | 18 % 0 %
Revisado: 09-10-2016

Tabla 5.29: Resultados de lanzar una campaiia de anuncios.

5.3.3. Tactica 21: Usar la tecnologia como la pagina principal de la organi-
zacion
Esta tactica se utiliza muy escasamente. S6lo un 7 % en Facebook y 0 % en Twitter. Esto se

debe a que todas las organizaciones, excepto una (CW) poseen pagina web, por ende, esta tictica se

vuelve irrelevante. El detalle por organizacién puede ser revisado en los anexos A.36.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Usar la tecnologia como la pagina principal de la organizacion™ | 7 % 0 %

Revisado: 21-07-2016

Tabla 5.30: Resultados de usar la tecnologia participativa como la pagina principal de la organizacion.
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5.3.4. Tactica 22: Hacer preguntas a los seguidores

Existe un alto porcentaje de organizaciones que realiza preguntas a sus seguidores, pero con
mayor prevalencia en Twitter que en Facebook. Especificamente 69 % (9 de 13) de las organizaciones
presentan la tictica en Facebook y 71 % (5 de 7) en Twitter.

Para evaluar esta tictica se consideraron todas las publicaciones que incorporan los simbolos
“.” y/o “?” del registro de datos, encontrandose 1014 (de un total de 7.808) publicaciones con estos
simbolos en Facebook y 445 (de un total de 10.400) en Twitter. Sin embargo, como estos signos
pueden ser utilizados sin el propdsito de hacer preguntas a los seguidores, sino cémo nombres de
exposiciones, titulos de libros, entre otros, se analiz6 cada una de estas publicaciones y se contabilizd
las que realmente tenian el propdsito de hacer preguntas a los seguidores.

Para Facebook se contabilizaron 333 publicaciones que presentan la tactica de un total de 7.808
publicaciones, lo que corresponde a un 4 % del total. De igual manera en Twitter, se llegd a 346
publicaciones que presentan la tictica de un total de 10.400 publicaciones, lo que corresponde
a un 3 % del total. Entre todas las organizaciones, el museo BVM logra un alcance de 9 % de

publicaciones en torno a esta tictica en Facebook, siendo esta la institucién que mds usa la tictica.

El detalle por organizacién puede ser revisado en los anexos A.37 y A.38.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Hacer preguntas a los seguidores | 69 % 71 %

Revisado: 09-10-2016

Tabla 5.31: Resultados de hacer preguntas a los seguidores.

5.3.5. Tactica 23: Construir relaciones con la audiencia

Gran parte de las organizaciones mencionan que se pueden construir relaciones con la audiencia,
con un 82 % en Facebook (9 de 11 organizaciones encuestadas) y 100 % (6 de 6 organizaciones
encuestadas) en Twitter. Entre las razones de por qué piensan las organizaciones que se establece

esta relacidn con la audiencia se encuentran:

» "La audiencia opina y comenta sobre los contenidos de la organizacion y ademds asisten a

las actividades presenciales".

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 64



CAPITULO 5. RESULTADOS DE LAS TACTICAS

» "Se acerca la labor del museo a la audiencia y permite una retroalimentacion directa".

» "Mas del 30 % de las visitas al sitio web de la organizacion de la CVG provienen de Facebook

y en menor medida de Twitter".
= "Es posible entregar informacion oportuna de las actividades y eventos a la audiencia".
= "Aumenta el niimero de participantes en las actividades de la organizacion".
» "Se puede lograr un puiblico fiel".

» "Se puede establecer lazos con otros museos o centros culturales para participar de eventos

que vinculen intereses en comiin o actividades globales".

El detalle por organizacién puede ser revisado en el anexo A.39.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Construir relaciones con la audiencia ™ | 82 % 100 %

Revisado: 15-10-2016

Tabla 5.32: Resultados de construir relaciones con la audiencia.

5.3.6. Tactica 24: Lanzar un concurso social

Se han evaluado 5 tipos de concursos de los cuales los 4 primeros involucran concursos que
se desarrollan directamente en la tecnologia participativa. En cambio, los concursos de otro tipo
incluyen cualquier concurso que desarrolla la organizacién como concursos de fotografia, pintura,
literarios, enviar informacion al correo electrénico, y concursos de otras organizaciones que el museo
apoya en la difusién. Sin embargo, este tltimo tipo de concurso no es de nuestro principal interés
porque no se desarrolla directamente en la tecnologia participativa. Estas variables se han observado
buscando la palabra "concurso"(en sus diferentes variantes de letras mayusculas y minudsculas) en
las publicaciones de las organizaciones.

Se encontrd en las publicaciones que la mayoria de los concursos no tienen relacién con realizar
una accion en la tecnologia participativa, con 54 % (7 de 13 organizaciones) para Facebook y

el 86 % para Twitter (6 de 7 organizaciones). Especificamente en cuanto a los concursos en las
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tecnologias participativas, sobre subir o compartir contenidos en Facebook no se present6 en ninguna
organizacion y para Twitter s6lo en una. Contrariamente, el concurso de dar me gusta a los contenidos
de la organizacion se present6 con 1 organizacion en Facebook y ninguna en Twitter. Por otro lado,
los concursos de comentar contenidos tienen una presencia un poco mayor con observacion de 1
organizacion para Facebook y 2 para Twitter. Los concursos que se publican en Facebook pero
requieren participacion presencial son los que mds adoptan las organizaciones como forma de unir a
la audiencia digital con la audiencia presencial.

El detalle de cada organizacion puede ser revisado en los anexos A.40 y A.41.

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter
Concurso en que los usuarios suben contenido 0 % 14 %
Concurso en que los usuarios comparten contenido 0 % 14 %
Concurso en que los usuarios dan me gusta contenido | 8 % 0 %
Concurso en que los usuarios comentan 8 % 29 %
Concursos de otro tipo 54 % 86 %
Revisado: 15-10-2016

Tabla 5.33: Resultados de lanzar un concurso social.

5.3.7. Tactica 25: Tratar a los seguidores de la tecnologia participativa como

usuarios VIP

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Entregar beneficios especiales a los seguidores o a algunos de ellos™ | 8 % 17 %

Revisado: 15-10-2016

Tabla 5.34: Resultados de entregar beneficios especiales a los seguidores o a algunos de ellos.

Segun los resultados s6lo una organizacion (CCPLM) manifiesta que da un trato especial a
algunos usuarios pues posee un centro de amigos a quiénes les envian invitaciones para el museo.
Lo anterior, corresponde a un 8 % en Facebook, pues es 1 organizacién de 12, y un 17 % en Twitter

con 1 organizacion de 6.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 66



CAPITULO 5. RESULTADOS DE LAS TACTICAS

Sin embargo, dos organizaciones de las que no implementaron esta tictica mencionan que no
lo hacen pues ellos prefieren adoptar un trato igualitario para todos los visitantes virtuales y la
informacion es entregada de libre acceso para todos. Agregan ademés que poseen pleno conocimiento
de quiénes son los usuarios mds activos y comprometidos con la organizacion.

El detalle por organizacién puede ser revisado en el anexo A.42.

5.4. Realizar mediciones

A continuacion, se presenta el resultado de la Unica tictica del drea de realizar mediciones que
determina si las organizaciones utilizan las herramientas que ofrecen las estadisticas para analizar el

estado de la organizacion.

5.4.1. Tactica 26: Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona

la tecnologia participativa

Variable ‘ Facebook ‘ Twitter

Analizar las estadisticas de la tecnologia participativa™ | 55 % 67 %

Revisado: 15-10-2016

Tabla 5.35: Resultados de analizar la actividad con las estadisticas que proporciona la tecnologia
participativa.

No todas las organizaciones analizan las actividades de la tecnologia participativa con las
secciones que ofrece Facebook y Twitter. Una organizacion comenta que lo realizan una vez en la
rendicion de cuentas anual, y otras por el contrario utilizan esta herramienta constantemente.

El detalle por organizacion puede ser revisado en el anexo A.43.

5.5. Resultados generales

En base a las 26 ticticas evaluadas se construy6 una tabla general en el que se presenta el

porcentaje de adopcidn de cada una de ellas en ambas tecnologias participativas (Ver Figura 5.7).
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Area Tactica Variable
1 Reclamar el nombre de la organizacion 96% 100%
2 Verificar el nombre de la organizacion mediante insignia 21% 0%
3 Personalizar la pdgina de inicio incorporando disefio 100% 100%
3 Personalizar la pigina de inicio agregando informaciones 4% 75%
2 4 Afiadir v establecer miltiples administradores 50%
g 5 Ajustar y visualizar reglas para la comumidad 0% e 1
H 6 Permitir a los seguidores publicar contenido 61%
E Moderar las publicaciones de otras personas 25% 8%
= 7 Supervisar las actividades con notificaciones 33% 44%
8 Administrar la pagina principal 39% 42%
9 Segmentar a la andiencia en grupos 14% 25%
10 Visualizar nombres del personal que contribuye 0%
= 11 Conectar con las piginas mds importantes 50% 50%
= 12 Compartir contenidos en la tecnologia 100% 100%
o . . . .
€ 13 Reclutar personal para administrar v compartir contenido 100%| 100%
3 14 Iniciar, unir v organizar una conversacion a través de hashiag 93% 100% . on
o]
g 15 Crear y promover un evento 62% 100%
§ 16 Integrar la tecnologia con otros canales sociales 21% 60%
g 17 Integrar fotografias de la andiencia 89% 100%
o 18 Proveer acceso instantineo a los contenidos de la tecnologia mediante codigos QR 17% 17%
-] 19 Fomentar a los seguidores a compartir contenidos 87% 81%
s 20 Lanzar una campafia de anuncios 18% 0%
g § 21 Usar la tecnologia como la pagina principal de la organizacion % 0%
g 3 22 Hacer preguntas a los seguidores 69% 71% MN% 43%
Ié. = 23 Construir relaciones reales con la audiencia 82%| 100%
’E_. 24 Lanzar un concurso social 14% 29%
= 25 Tratar a los seguidores de la tecnologia participativa como usuarios VIP 8% 17%
£ 3
3 = 26 Analizar 1a actividad con las estadisticas que proporciona la tecnologia participativa 35% 67% 55% 67%
¥ 3

Figura 5.7: Resultados generales.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

Estos resultados nos hacen notar que las organizaciones patrimoniales realizan con mayor
preponderancia actividades en torno al drea de comunicar contenidos como son Compartir contenidos
en la tecnologia o Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hashtag.

Por otro lado, mas del 50 % de las organizaciones realiza mediciones a través de la tactica
evaluada Analizar la actividad con las estadisticas que ofrece la tecnologia participativa.

En cuanto al drea de establecer ajustes, se observa que las organizaciones sélo realizan los
ajustes basicos como Reclamar el nombre de la organizacion o Personalizar la pdgina de inicio
incorporando disefio, pero no otros ajustes que quizds requieren de mayor trabajo como Ajustary
visualizar reglas para la comunidad o Visualizar al personal que contribuye en la tecnologia.

En cuanto al drea de comprometer a la audiencia, esta se presenta como el drea con menor
adopcidn por lo que es importante que las organizaciones incorporen actividades que busque que los
seguidores realicen una accion con la organizacion, ya sea que €stos dejen "me gustas”, comentarios

o compartan los contenidos.
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6

Guia de estrategias digitales

A continuacidn, se presenta una guia de estrategias digitales que pueden ser utilizadas por las

organizaciones patrimoniales para agregar valor a sus tecnologias participativas.

. Cuidar los aspectos de disefio que presentan las tecnologias participativas, como foto de

portada o encabezado, foto de perfil y color de motivo, pues éstos generan un fuerte impacto
en la audiencia y hara que las personas decidan si permanecer en la pdgina o migrar a otro

sitio. (Téactica 3)

. Establecer personal dedicado que trabaje varias horas a la semana, a administrar las tec-

nologias participativas de la organizacion con el objetivo de dar mayor movimiento a las

tecnologias y lograr mayor presencia e interaccion con los seguidores. (Tactica 13)

. Reclamar el nombre de la organizacion, es decir, establecer un nombre tinico que permita

promover la presencia de la organizacion en tecnologia participativa. Especificamente en
Facebook y Twitter establecer el nombre real de pagina y el nombre de usuario de manera que

represente a la organizacion y, sea facil de enlazar y recordar por la audiencia. (T4ctica 1)

. Crear un hashtag para cada tematica o actividad interesante de la organizacion, de

modo que éste sea Unico, y se pueda hacer seguimiento de el en todo momento. (Téctica 14)

. Integrar fotografias de la audiencia en actividades de la organizacion, ya sea en publi-

caciones o tweets, o en dlbumes especificos cuando sean varias fotografias de modo que la
personas ayuden a contar la historia de la organizacion y lo que esta hace dia a dia, haciendo

que sean y se sientan participes de la organizacién. (Tactica 17)

. Incluir frases claves que inciten a los seguidores a compartir contenidos en publicaciones

o tweets como “Amigos ayudennos a compartir...” o “Difunde con nosotros...” con el
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10.

1.

12.

objetivo de alcanzar a una mayor audiencia apoydndose en las redes de contacto de estos

mismos seguidores. (Téctica 19)

. Incluir videos y forografias interesantes relacionados con las temdticas de la organizacion

de manera que puedan ser del gusto o interés de los seguidores en las tecnologias participativas

y ellos deseen por si solos compartir el contenido. (Tactica 19)

Promover eventos de las actividades de la organizacion como exposiciones, charlas, talle-
res, entre otros, creados en Facebook compartiendo €stos en publicaciones de la biografia
de modo que otras personas u organizaciones puedan compartirlos y alcanzar una mayor

audiencia. (T4ctica 15)

Crear un hashtag para cada evento de la organizacion, de modo que éste sea tnico, y se

pueda hacer seguimiento de el en todo momento. (Téactica 15)

Hacer preguntas a los seguidores en publicaciones o tweets de modo que los seguidores
se sientan considerados y cercanos a la organizacion. Estas preguntas pueden ser respecto
a actividades o eventos de la organizacion como por ejemplo jAmigos quién viene hoy a
la exposicion Antiguo Egipto...?, o preguntas respecto de actividades ya realizadas ; Qué
les parecio el taller de fieltro... ? O simplemente preguntas para saber qué opinan de la
organizacion Cuéntanos ;cudl es el objeto que mds te gusta del museo?. .., entre muchas

otras. (Tactica 22)

Aprovechar cada una de las secciones de informacion de la tecnologia participativa de
forma adecuada, es decir, ingresar el contenido en las secciones especificas designadas para
ello y no en otro lugar. Ademés, la informacion debe aportar valor a la audiencia. Campos
de informacién respecto a dias de atencion, horarios, precios, direccion, teléfonos, objetivo

general y descripcidn breve no deben estar ausentes. (Téctica 3)

Utilizar las secciones que ofrece Facebook y Twitter de estadisticas, de forma continua, de
manera de poder llevar un control y seguimiento de la audiencia en la tecnologia participativa,
saber cudles son sus intereses y el impacto que generan los contenidos. Realizar este anélisis
contribuira realizar una mejora continua en el trabajo de los administradores de la tecnologia

participativa estableciendo estrategias digitales que apoyen esta labor. (Tactica 26)
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Abrir la tecnologia participativa para permitir que los seguidores publiquen contenido
con fotos y videos lograra que los mismos seguidores ayuden a completar el dia a dia de la
organizacion de forma gratuita. Sin embargo, como pueden aparecer comentarios indeseables
debido a la diversidad de personas en las tecnologias, se recomienda revisar las publicaciones
antes de que se publiquen en la pagina y en caso de que las cuentas estén generando efectos

negativos para la organizacion silenciarlas o bloquearlas. (Téctica 6)

Poseer mas de un administrador de tecnologias participativas para reducir la carga de
trabajo de los encargados y ademads evitar los peligros de tener un solo administrador clave y

que éste pueda dejar la organizacidén. (Tactica 4)

Generar una lista de las 10 paginas de Facebook y/o cuentas Twitter de las organizacio-
nes mas importantes en el area del quehacer patrimonial y establecer contacto con ellas
mediante: dar me gusta o seguir a estas paginas, compartir contenidos de éstas organizaciones

y/o publicar contenido en sus tecnologias. (Tactica 11)

Integrar diferentes canales sociales en las tecnologias participativas para lograr unificar la
participacion de los seguidores y alcanzar a mds personas interesadas en los mismos contenidos.
Canales que pueden ser integrados son Bitly, Flickr, Foursquare, Hootsuite, Instagram, Issue,

Pinterest,TweetDeck, Tripadvisor, Youtube, entre otros. (Téctica 16)

Destacar publicaciones en la tecnologia participativa para dar mayor visibilidad a publica-
ciones que tienen mayor relevancia para la organizacién como nuevas exposiciones, talleres y
actividades. En Facebook es posible realizar esto mediante publicacion marcada y en Twitter

publicacién fija. (Téctica §)

Ocultar publicaciones en vez de eliminarlas en casos de comentarios indeseados para que
esa informacion no se pierda en caso de cualquier eventualidad. De esta manera la audiencia

no podra ver el contenido que causa perjuicio en la organizacion. (Téactica 8)

Supervisar las actividades de la tecnologia mediante notificaciones que pueden ser: no-
tificaciones web, en correo electronico, en teléfonos méviles o push; de forma de que los
encargados de la tecnologia esten al tanto de las interacciones de la audiencia y den respuesta

de forma oportuna a las inquetudes que presenta. (Tactica 7)
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Generar concursos en las tecnologias participativas con el objetivo de atraer la atencién de
los seguidores, aumentar el trafico en la tecnologia participativa y atraer a nuevos seguidores.
Entre los concursos que las organizaciones pueden aplicar se encuentra: concursos en que
los usuarios suban contenido como una fotografia, o que den me gusta, compartan o dejen
comentarios en una publicacién de la organizacidn, o una mezcla de varios de ellos. (Tactica

24)

Unirse a listas o grupos en las tecnologias participativas en torno a temas de interés para la
organizacidn, como patrimonio, museos, educacion, derechos humanos, entidades culturales,
sitios de memoria, entre otros, para lograr establecer redes de contacto con ellos y estar al

tanto de las tendencias en el drea del quehacer patrimonial. (Téctica 9)

Tratar a los usuarios de la tecnologia participativa, o a un grupo de ellos, como usuarios
VIP de la organizacion entregando invitaciones, entradas, regalos, informacién privilegiada,
entre otros, de modo, que los usuarios se sientan reconocidos y valorados por la organizacion.

(Tactica 25)

Verificar el nombre de la organizacién mediante la asignacion de una insignia que permita
comprobar si la cuenta es auténtica de la organizacion. Especificamente en Facebook agregar

insignia gris y en Twitter insignia azul. (T4ctica 2)

Promocionar la pagina de Facebook y/o cuenta de Twitter con el objetivo de aumentar los
seguidores de la organizacién. Esto requiere que la organizacion defina un presupuesto para

promocionar la pagina o cuenta (No existen montos minimos). (Té4ctica 20)

Lanzar una campaiia de anuncios en Facebook y/o Twitter para aumentar las interacciones
de ciertas publicaciones. Recomendado especialmente para eventos o actividades importantes
dentro del afio en la organizacion (Exposiciones, talleres, charlas, muestras, entre otros). Esto

requiere que la organizacidn defina un presupuesto asociado a la campaiia. (Tactica 20)

Si la organizacién no tiene pagina web oficial se recomienda adoptar una tecnologia par-
ticipativa, Facebook o Twitter, como su pagina principal para poder mantener una relacién

constante con la audiencia. (T4ctica 21)
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27. Ajustar y visualizar reglas para la comunidad con el objetivo de mantener en equilibro los
intereses diversos de la audiencia y evitar que aparezcan comentarios indeseados como spam
e insultos. Para Facebook se recomienda establecer reglas o politicas de comentarios en una
pestafia especial de reglas o incluir éstas en la seccion de informacion de la pagina. En Twitter
dado que no presenta una seccion exclusiva para ello puede publicarse cada cierto tiempo

como un tweet de la organizacion. (T4ctica 5)

28. Visualizar los nombres del personal que contribuye en la tecnologia participativa para
lograr obtener altos niveles de compromiso con la audiencia, debido a que son ellos quienes
interactdan a diario con los seguidores y responden sus inquietudes, de modo que asi la

comunicacion se vuelve mds auténtica y humana. (Téctica 10)

A continuacidn, se presenta un lista de chequeo en que las organizaciones pueden evaluar su
situacion actual acerca de adopcidn y uso en las tecnologias participativas (Ver Figura 6.1). Las

casillas con NA indican que la variable no aplica para ser evaluada en esa tecnologia.

®¥  Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Informatica 73



CAPITULO 6.

CAPITULO 6.

Variables

Facebook Twitter

1 Establecer nombre real de pagina de la organizacion
Establecer nombre de usuario de la organizacidn (enlace)

2  |Verificar el nombre de la organizacion (Insignia azul Facebook y gris Twitter)
Incorporar foto de portada o encabezado

3 Incorporar foto de perfil
Incorporar color de motivo NA
Incorporar la informacidn principal de la organizacion

a Tener multiples administradores de las tecnologias participativas (2 o mas)
Identificar y asignar el rol necesario para la administracion NA

5 Ajustar y visualizar reglas para la comunidad en pestafia especial de reglas NA
Ajustar y visualizar reglas para la comunidad en la seccion de informacion de la pagina NA
Permitir publicaciones de personas que visitan la pagina NA
Permitir publicaciones de personas gue visitan la pdgina con fotos y videos NA

6  |Revisar publicaciones de otras personas antes de que se muestren en la pagina NA
Bloguear cuentas que transgredan los contenidos de la organizacion
Silenciar cuentas que generen contenidos gue no son del interés de la organizacion NA
Supervisar las actividades de la tecnologia con notificaciones web

- Supervisar las actividades de la tecnologia con notificaciones en correo electrénico
Supervisar las actividades de la tecnologia con notificaciones en teléfonos mdviles
Supervisar las actividades de la tecnologia con notificaciones push (Google Chrome) NA
Marcar o fijar publicacidn en la parte superior de la biografia (cronclogia)

8  |Ocultar o mostrar publicaciones NA
Eliminar publicaciones

9 Crear un grupo o lista con temas de interés
Pertenecer a un grupo o lista de temas de interés

10 |Mostrar quién es el administrador en la seccidn de establecer propietarios de pagina NA
Buscar las paginas o cuentas mas importantes del drea
Hacer una lista de las 10 paginas o cuentas mas importantes en el drea y establecer contacto con ellas

11 |Dar me gusta o seguir a las paginas o cuentas mas importantes del drea (Pueden ser las 10 anteriores)
Compartir contenido de las pdginas o cuentas mas importantes del area (Pueden ser las 10 anteriores)
Publicar contenido en las paginas o cuentas mas importantes del drea (Pueden ser las 10 anteriores)

12 |Publicar contenido en la pagina o cuenta de la organizacion

13 |Reclutar personal para administrar y compartir contenido

14 |Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hashtag

15 Compartir publicaciones de eventos en la biografia NA
Crear hashtag para eventos y poder monitorearlos NA

16 |Integrar la tecnologia con otros canales sociales (Youtube, Foursquare,Bitly, Flickr, Vimeo, entre otros)

17 Incorporar fotografias de la audiencia en dlbumes NA
Incorporar fotografias de la audiencia en publicaciones o tweets

18 |Utilizar codigos QR para enlazar contenidos hacia Facebook y Twitter
Recardar a los fans compartir contenidos en las publicaciones o tweets

13 |Presentar publicaciones con video
Presentar publicaciones con fotografias

20 Promocionar la pigina o cuenta de la organizacion (Campafia de anuncios)
Promocionar las publicaciones de la organizacion (Campafia de anuncios)

21 |Usar la tecnologia como la pagina principal de la organizacion

22 |Hacer preguntas a los seguidores en publicaciones o tweets

23 |Construir reales con la audiencia
Lanzar un concurso en que los usuarios suben contenido

24 Lanzar un concurso en que los usuarios comparten contenido
Lanzar un concurso en que los usuarios ponen "me gusta” al contenido
Lanzar un concurso en gue los usuarios comenten

25 |Entregar beneficios especiales a los seguidores o a algunos de ellos (invitaciones, entradas, entre otros)

26 |Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona la tecnologia participativa

Figura 6.1: Lista de chequeo de adopcion y uso en las tecnologias participativas.

(Fuente: Creacién Propia (2016))
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7 Conclusiones y trabajo futuro

Las organizaciones patrimoniales hoy en dia estdn integrando tecnologias participativas con
el foco de mantenerse vigentes ante los avances tecnoldgicos del momento. Esto les permite
establecer una relacion con la audiencia online, mantener contacto con las personas que han asistido
presencialmente a los museos y atraer a nuevos seguidores para motivarlos a visitarlos. Ademas,
esta relacion les ayuda a tener mayor visibilidad y masificar la transmisioén de los contenidos
patrimoniales.

En general, existen organizaciones mas experimentadas en torno a las tecnologias participativas
que utilizan diferentes recursos para lograr un mayor impacto en la audiencia, las cuales han
establecido su estrategia digital en funcion de la estrategia organizacional. Sin embargo, otras
organizaciones se estdn recién integrando en las nuevas modalidades comunicacionales actuales,
por lo que no tienen directrices ni ticticas desarrolladas que aporten a lograr un alto impacto a
través de la tecnologia. Debido a esto, y a que los encargados poseen poco tiempo para dedicar
a la administracion de las tecnologias participativas, es que el desarrollo de la guia de estrategias
digitales y la lista de chequeo se vislumbra como un beneficio para estas organizaciones.

Las organizaciones patrimoniales tienen una mayor adopcion de Facebook que de Twitter, pues
todas las organizaciones presentaron pagina de Facebook, pero sélo 7 de éstas cuentan con Twitter.

En relacion a estas cuentas se evaluaron 26 tacticas en las organizaciones patrimoniales, en la
cual se identificd que pese a que hay menos organizaciones que adoptan Twitter, tiene un mayor
porcentaje de aplicacion de las ticticas, por ende, mayor usabilidad de las tecnologias participativas.
Se observa que las organizaciones dedican sus esfuerzos en comunicar los contenidos e informar a
su audiencia, junto con evaluar el desempefio a través de las estadisticas que ofrece la tecnologia,
por ejemplo, cdmo van subiendo en la cantidad de fans o “me gusta”. Por otra parte, establecen

sOlo los ajustes bdsicos para poder operar y no ajustes que permitan un mayor desarrollo de las
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potencialidades de la tecnologia participativa, como asi también, dedican muy pocos esfuerzos en
realizar actividades que comprometan a la audiencia a realizar una accion.

Especificamente en cuanto a las ticticas se tiene que:

En torno al area de establecer ajustes:

La mayoria de las organizaciones reclama su nombre en las tecnologias participativas, ya sea
mediante el nombre real de pdgina o el nombre de usuario, pero esto no ocurre con la verificacion
de la pagina o cuenta pues pareciera ser que en las organizaciones patrimoniales en Chile por
alguna razon esto no es una prioridad. Otro motivo puede deberse a que esta verificacion requiere la
realizacion de un tramite quizas engorroso para los administradores.

Se descubri6 que todas las organizaciones utilizan las secciones predefinidas para incorporar y
ajustar diseflo en la tecnologia participativa como lo son foto de portada o encabezado, foto de perfil
y color de motivo. En cuanto a entregar informaciones Facebook ofrece muchas mas secciones que
Twitter y en general las organizaciones agregan las informaciones mds relevantes como descripcion
breve, mision, direccidn, horarios y teléfono, pero no otras informaciones, o en menor medida, como
cumpleafos, fundacién, perfil de la empresa, precios, premios, entre otras. No obstante, se observo
que algunas organizaciones no utilizan estas secciones de forma adecuada ingresando contenido en
secciones que no corresponden o afiadiendo informacién que no posee valor para la audiencia.

Se puede sefalar que la mitad de las organizaciones presenta multiples administradores, es
decir 2 o0 mds, un aspecto valioso pues hay otra persona que puede suplir las labores en caso de
ausencia de un administrador o ayudar a reducir la carga de laboral. Existe diversidad respecto a
cOmo trabaja cada una de las organizaciones, pues algunas determinan una persona para Facebook y
otra para Twitter, en cambio otras tienen un superior que administra los temas mas importantes y
encargados a cargo que ven los temas tangenciales del dia a dia. Cabe destacar que, la mayoria de
las personas encargadas de las tecnologias participativas poseen cargos de trabajo en el que también
deben desarrollar otras funciones dentro de las cuales dedican tiempo a las tecnologias participativas,
pero no en su totalidad.

Especificamente en cuanto a Facebook se averigu6é que la mayoria de las organizaciones utiliza el
rol de administrador, qué es el que mds permisos posee, y dado que la mayoria de las organizaciones

tiene 1 o 2 administradores se percibe como un rol correcto pues establecer distintos tipos de
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administracién se recomienda para organizaciones con mayor nimero de personas trabajando en la
tecnologia participativa.

Otro punto es que, la mayoria de las organizaciones permite publicaciones de personas que
visitan la pagina acompafiadas de fotografias y videos, aspecto beneficioso porque ayuda a que los
seguidores colaboren contando historia de la organizacién y su dia a dia de manera gratuita, de modo
que otras personas pueden interesarse por la organizacion también.

Aunque han aparecido comentarios indeseables como publicaciones de venta, insultos y spam
comercial ninguna de las organizaciones ajusta y visualiza reglas para la comunidad, ni a través de
una pestafia especial de reglas ni en las secciones de informacién de la pagina de Facebook. Por
lo que, incluir este tipo de reglas o politicas de comentarios podria ser relevante para mantener el
equilibrio entre los intereses diversos de la audiencia.

En relacién con lo anterior, muy pocas organizaciones han bloqueado cuentas en presencia
de estos comentarios desagradables y en Twitter ninguna las ha silenciado. Por lo que, abrir los
comentarios del muro, pero controlar las cuentas que poseen actitudes negativas hacia la organizacion
es una buena medida para no perder el valioso contenido que puede aportar la audiencia y evitar
contenidos indeseados.

Del mismo modo, las organizaciones casi no utilizan las opciones de ocultar o mostrar publica-
ciones. Eliminar publicaciones, al contrario, se presenta en la mitad de las organizaciones, pero es
utilizada en casos muy especificos cuando ellos se equivocan en los contenidos o cuando alguna
informacion cambia.

En cuanto a destacar publicaciones en la parte superior de la tecnologia muy pocas organizaciones
utilizan esta funcionalidad, aspecto que se recomienda para ayudar a dar mayor visibilidad a las
publicaciones que por el momento tienen mayor relevancia. Especialmente en el caso de museos y
centros culturales que deben avisar sus nuevas exposiciones, talleres o actividades.

Abhora, si bien la mitad de las organizaciones en estudio utiliza alguno de los tipos de notifi-
caciones de Facebook y Twitter, algunas no utilizan ningtn tipo de notificacién. Por lo que, se
podria especular que a éstas dltimas organizaciones se les dificulta hacer control de las publicaciones
de la audiencia y atender sus exigencias de forma oportuna. Otra razén puede deberse a que esta
inmediatez no sea del interés de la organizacién. De todos modos, las notificaciones con mayor

presencia descubiertas son las notificaciones web y en teléfonos mdviles, lo que demuestra que éstos
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administradores estdn al tanto de sus celulares y pueden atender oportunamente cualquier exigencia
de la audiencia aun cuando no estén en sus puestos de trabajo.

En relacion a segmentar a la audiencia en grupos, muy pocas organizaciones implementan esta
tictica, y mds que ellos creen listas o grupos en sus tecnologias participativas, se observa que ellos
son participes de éstas. Las organizaciones que participan se unen a grupos y listas relacionadas con
temas de patrimonio, museos, ciencia, educacion, derechos humanos, entidades culturales, sitios de
memoria, entre otros. Significativo, entonces, podria resultar para las organizaciones que se unan a
estos grupos con tal de lograr establecer redes de contacto con otros actores en temas que sean de su
interés.

Por otro lado, ninguna organizacion permite visualizar el nombre del personal que contribuye
a administrar la tecnologia. Puede que las organizaciones no deseen visualizar quienes son sus
encargados o simplemente desconozcan que Facebook ofrece la posibilidad de agregar estos perfiles.
Sin embargo, es importante considerar a quienes administran y estdn encargados de las tecnologias
porque son ellos las personas que se relacionan directamente con la audiencia y quiénes dan respuesta

a sus inquietudes pudiendo establecer mayores niveles de compromiso.

En torno al area de comunicar contenidos:

Todas las organizaciones tienen personal pagado para administrar sus tecnologias participativas y
compartir contenidos. Y aunque la mayoria de las organizaciones posee entre una y dos personas para
esto, existe una gran brecha en relacion a la cantidad de horas que dedican. Una de las principales
razones de esta situacion es que los encargados tienen diferentes cargos y deben realizar otras
actividades orientadas a funciones como periodismo, educacion, entre otras.

Especificamente en cuanto a compartir contenidos, todas las organizaciones utilizan las opciones
que ponen a disposicion las tecnologias participativas, esto es a través de publicaciones en Facebook
y tweet nativo o retweet en Twitter, por lo que contribuyen a que los seguidores estén constantemente
informados e interesados en sus contenidos.

Las organizaciones establecen contacto con otras organizaciones buscando e identificando cudles
son las paginas o cuentas més importantes en el drea del quehacer patrimonial. Y para establecer este
contacto la actividad que mads realizan es dar “me gusta” o seguir las cuentas de estas organizaciones.

Ademas, apoyan la difusion de publicaciones que les parecen interesantes, o atingentes a lo que ellos
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realizan. Especificamente que sean actividades que vayan con su linea editorial y no perjudiquen las
actividades propias.

Al mismo tiempo, comparten contenidos de otras organizaciones, de preferencia en Twitter
que Facebook. Esto puede deberse a que ésta interaccion es inherente de la tecnologia Twitter
a través del retweet. Sin embargo, las organizaciones casi nunca publican contenidos en otras
tecnologias participativas, por lo se deja abierta esta posibilidad. Se desconoce si se conectan con
otras organizaciones a través de mensajes internos, ya que este aspecto no fue estudiado.

Acerca de utilizar el simbolo numeral # o hashtag para etiquetar ciertos contenidos o tematicas
se encontré que todas las organizaciones lo presentan. Pero se sugiere que se utilice de buena
manera con temas que aporten valor a la audiencia y ayuden a enlazar los contenidos que la
organizacion desee seguir. Es especial para casos en que los museos o centros culturales deseen
difundir actividades, charlas, exposiciones entre otros pues asi pueden hacer seguimiento de la
actividad en todo momento.

Por otro lado, mds de la mitad de las organizaciones ha compartido eventos en las publicaciones
de Facebook al menos una vez. Ahora bien, una de las organizaciones tiene ventaja por sobre las
otras con mds de la mitad de las publicaciones de eventos. Las demds poseen muy baja presencia
de estas publicaciones en todo su ciclo de vida. Por otro lado, todas las organizaciones en Twitter
utilizan hashtag para difundir eventos segin los 100 dltimos tweets observados de cada organizacion.
Se descubri6 que las publicaciones de eventos se repiten en varias ocasiones por lo que la cantidad
de eventos unicos registrados es bastante reducida. Es importante destacar que muchas veces el
hashtag creado no es el adecuado o se presentan diferentes nombres para el mismo evento, lo que
no ayuda en el seguimiento y control real de éste porque el contenido queda enlazado a diferentes
fuentes.

Con respecto a integrar fotografias de la audiencia, la mayoria de las organizaciones lo hace,
ya sea en albumes especificos destinado para ello o en las diferentes publicaciones o tweets. Si es
importante considerar que hay organizaciones que se enfocan en subir fotografias en la biografia y
otros incluir todo en distintos dlbumes. Ademads, se observa que algunas organizaciones presentan
mayor calidad de imagen en sus fotografias, por lo que se recomienda a organizaciones con menor
presupuesto pensar en incorporar fotégrafos en oportunidades especificas que puedan afiadir valor a

su contenido. De todas maneras, que las organizaciones incorporen fotografias de la audiencia es
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una buena opcidn para ayudar a que las personas sean y se sientan participes de la organizacion.

Se observa que muy pocas organizaciones integran canales sociales en las tecnologias estudiadas.
Sin embargo, entre los canales sociales més integrados en ambas tecnologias participativas se
encuentran Flickr, Instagram, Issue, Pinterest, Tripadvisor y Youtube.

A pesar de que las organizaciones en estudio habian adoptado la tecnologia PlayOnTag en un
comienzo los resultados revelan que los codigos QR son muy poco utilizados en las tecnologias
Facebook y Twitter. Por lo menos, las organizaciones que presentaron la tactica lo hacen utilizando
ésta tecnologia. Por otro lado, una de las encuestas revel6 que los codigos QR son percibidos como
una tecnologia que es dificil de actualizar y por lo tanto faciles de quedar con informacién obsoleta.
En su reemplazo, otro encuestado prefiere utilizar paginas para acortar URL. Este resultado indica
que es importante que las tecnologias sean ficiles de editar por los usuarios de las organizaciones

patrimoniales para facilitar su adopcion en el largo plazo.

En torno al area de comprometer a la audiencia:

En cuanto a fomentar a los seguidores a compartir contenidos se identificaron 2 actividades principa-
les: el recordar a los fans a compartir los contenidos de la organizacion y publicar contenido atrayente
de modo que los seguidores gusten de €l y deseen compartirlo. Si bien varias organizaciones han
recordado a sus seguidores compartir contenidos al menos una vez, la cantidad de veces que éstas lo
han realizado es casi imperceptible.

Se observa una gran tendencia a publicar contenidos atrayentes en las tecnologias participativas,
considerandose atrayente aquellas publicaciones que incorporaran fotografias y videos. Se encontrd
mayor presencia de publicaciones con fotografias que con video. Y especificamente en el caso de
las publicaciones con video existe una mayor presencia de éstas en Facebook que en Twitter.

Segtn lo que refiere a realizar preguntas a los seguidores los resultados muestran que, pese
a que la mayoria de las organizaciones ha realizado preguntas a sus seguidores, el total de éstas
publicaciones en cada tecnologia es bajisimo. Ademas, tres de las catorce organizaciones estudiadas
no ha realizado preguntas a sus seguidores en ninguna oportunidad.

Por otro lado, la mayoria de las organizaciones publica los concursos que se realizan en los
museos o centros culturales como concursos de pintura, literatura, fotografia, entre otros. También

en esta mayoria se encuentran concursos de otras organizaciones pero que el museo o centro cultural
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desea ayudar a difundir. Sin embargo, los concursos de interés de este estudio, es decir los que
la organizacidn trabaja especificamente en la tecnologia participativa, tuvieron una presencia casi
nula en las organizaciones. Los concursos pueden ayudar a obtener la atencion de la gente, lograr
atraer nuevos seguidores, aumentar el trafico en la tecnologia y divertir a cada involucrado desde los
seguidores hasta el personal a cargo.

Acerca de mantener un trato especial para un grupo de sus seguidores s6lo una organizacion lo
realiza con centro de amigos a quiénes les envian invitaciones de regalo. Pero en general, el resto
de las organizaciones no lo hace, y algunos mencionan que prefiere un trato igualitario para su
audiencia digital y una difusién de los contenidos de libre acceso.

Las organizaciones que deseen entregar un trato especial a sus seguidores o a algtin grupo selecto
de ello, puede otorgar ciertos beneficios entre los que se recomiendan entregar invitaciones, entradas,
obsequios, enviar la primicia de préximas exposiciones, entre otros. Entregar este tipo de beneficios
contribuye a qué este grupo de personas o la audiencia en general se sienta reconocida y valorada
por la organizacion, por lo que éstas personas serdn potenciales difusores de las publicaciones de la
organizacion.

Del mismo modo, la tictica de lanzar una campafia de anuncios en las organizaciones casi
ni se utiliza. De hecho, solo dos organizaciones las han utilizado y segtn lo que comentan no es
algo recurrente. Lanzar una campaiia de anuncios podria ser de utilidad cuando existen eventos
o actividades de relevancia para la organizacion con el objetivo de que éstas publicaciones sean
masificadas y se logre mayor participacion presencial. Sin embargo, lanzar estas campaiias involucra
costos que pueden ser definidos en el presupuesto que disponga la organizacidn, pues no hay montos
minimos exigidos y lo que se costea es lo que se recibe en cuanto a interaccion.

Asi mismo, los resultados muestran que usar la tecnologia participativa como la pdgina principal
de la organizacion casi no se utiliza, pues la mayoria de las organizaciones poseen su pagina web
oficial donde se presenta a la organizacion y se publican los contenidos més relevantes.

Sin duda, los resultados reflejan que las organizaciones perciben que las tecnologias partici-
pativas ayudan construir relaciones con la audiencia lo que se ve potenciado de diversas maneras.
Entre ellas acercar la labor de la organizacion a la audiencia y viceversa, acto que se ve potenciado
cuando la gente seguidora en la tecnologia participativa asiste a las actividades y eventos realizados,

como muestras, exposiciones, talleres, entre otros. El museo por su parte puede estar constantemente
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informando sobre los contenidos de éstas actividades y eventos. También permite la vinculacién con
otras organizaciones en el drea del quehacer patrimonial por lo que pueden interrelacionarse con

actividades de interés comun.

En torno al area de realizar mediciones:

En esta drea se descubri6 que mds de la mitad de las organizaciones utiliza las secciones que ofrece
Facebook y Twitter para realizar estadisticas. Algunas sélo lo realizan una vez en la rendicion de
cuentas anual, y otras por el contrario utilizan esta herramienta constantemente. También algunas
organizaciones sOlo realizan este andlisis observando las estadisticas de Facebook y dejan de lado
Twitter que ofrece menos funcionalidades. Las organizaciones evalian como suben su cantidad
de me gustas y qué contenidos son los que producen esta alza. También evaluan el rendimiento
de campaifas, concursos, comentarios. Ademads, les preocupa saber qué le interesa a la audiencia
digital de forma de publicar contenidos en este sentido para consolidar a la audiencia. Otro aspecto
comentado en varias oportunidades por las organizaciones, es que se interesan por medir cuanto es

el trafico que se produce desde la tecnologia participativa a la pagina web de la organizacion.

Trabajo futuro

Existen muy pocos estudios de las tecnologias participativas orientados en las organizaciones
patrimoniales, es mds, existe muy poca evidencia estadistica de museos y centros culturales, o
la que hay es muy antigua. Por lo que existe mucho trabajo por realizar en esta drea en pos de
descubrir nuevas estrategias que ayuden a las organizaciones a difundir su patrimonio y lograr
aumentar el nimero de visitantes a museos y centros culturales a nivel nacional. Las tacticas que
se han desarrollado y evaluado en este documento, si bien fueron aplicadas en el contexto de las
organizaciones patrimoniales de Chile, podrian ser utilizadas en otras organizaciones de acuerdo
a sus intereses de modo que aporten valor a sus estrategias digitales, siendo posible definir y
estudiar nuevas dreas y ticticas que aporten valor a las tecnologias utilizadas por las organizaciones.
Como trabajo futuro se propone realizar una guia paso a paso en que los administradores de las
organizaciones puedan aplicar las ticticas de forma sencilla. Ademas, se propone una evaluacion del
antes y después de la aplicacion de la tictica para validar que realmente genere un impacto positivo

su utilizacion.
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS

A Detalle de tacticas

En esta seccidn, cada tactica analizada se presenta en detalle segtin lo obtenido de cada organiza-

cion.

A.1. Establecer Ajustes

A.1.1. Tactica 1: Reclamar el nombre de la organizacion

TACTICA A #1 Reclamar el nombre de la organizacion
Establecer un nombre tinico que permita promover la presencia de la organizacion en la
tecnologia participativa y reflejar con exactitud lo que se desea representar.
FB ™W FB ™W
N© ORGANIZACIONES Establecer nombre real Establecer nombre de
de pagina usuario
1 BVM o v v <
2 CCPLM 4 L4 v ef
3 CVG v v v v
4 CwW v <
5 MA v v X v
6 MASE J L4
7 MAVI 4 L4 v 4
8 MCAP v v
9 MF v v v v
10 MHNV o v v <
11 MMC 4 v
12 MMN 4 v
13 MR v <
14 MSCN v <
Cantidad que presenta la tictica 14 7 13 7
Porcentaje que presenta la tictica 100% 100% 93% 100%

Figura A.1: Detalle por organizacién de tactica 1.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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A.1.2. Tactica 2: Verificar el nombre de la organizacion

TACTICA A #2

Verificar el nombre de 1a organizacién

Asignar una insignia de verificacién que permita comprobar si la pigina es auténtica de
la organizacion.
FB ™
No ORCANIZACIONES Veriﬂcer el‘ Elombl'(? de la \’eriﬁ(:s‘ir el. lrlombr? de la
organizacion mediante orgamizacion mediante
insignia gris insignia azul
1 BVM b 3 X
2 CCPLM L4 %
3 CVG b 3 X
4 CW ®
5 MA ® X
6 MASE b 3
7 MAVI L4 X
8 MCAP 4
9 MF ® X
10 MHNV b 3 X
11 MMC ®
12 MMN b 3
13 MR %
14 MSCN ®
Cantidad que presenta la tactica 3 0
Porcentaje que presenta la tictica 21% 0%

Figura A.2: Detalle por organizacién de téctica 2.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

A.1.3. Tactica 3: Personalizar la pagina de inicio

TACTICA A #3-A

Personalizar la pagina de inicio incorporando diseiio

Incorporar diseiio para proveer una primera impresion a la audiencia.
No ORGANIZACIONES Incorporar Incorporar Incorporar
foto de foto de Incorporar foto de perfil color de
portada encabezado motivo
1 BVM v v v L4 v
2 CCPLM 4 v v 4 L4
3 CVG v v v v v
4 cw v v
5 MA 4 v v 4 L4
6 MASE v v
7 MAVI v v v L4 v
8 MCAP L4 v
9 MF v v v v v
10 MHNV v v v v v
11 MMC L4 v
12 MMN v v
13 MR v v
14 MSCN L4 L4
Cantidad que presenta la tictica 14 7 14 7 7
Porcentaje que presenta la tiactica 100% 100% 100% 100% 100%

Figura A.3: Detalle por organizacién de tactica 3-A.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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TACTICA 3-B parte 1

Personalizar la pigina de inicio agregando informaciones

Incorporar informaciones principales para proveer una primera impresion a la audiencia.
N° ORGANIZACIONES Direccion Ubicacion F?c!nf de Cumpleaiios Horario
inicio
1 BVM v v L X v
2 CCPLM % v % X v
3 CVG v v % X v
4 CwW < ¥ v
5 MA v v x b3 v
6 MASE v ® v
7 MAVI v v ® b3 v
8 MCAP v v v
9 MF % v % X X
10 MHNV v v < X v
11 MMC v % v
12 MMN < b v
13 MR v v %
14 MSCN v v v
Cantidad que presenta la tactica 12 7 5 0 12
Porcentaje que presenta la tictica 86% 100% 36% 0% 86%

Figura A.4: Detalle por organizacién de tactica 3-B parte 1.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

TACTICA A #3-B parte 2

Personalizar la pagina de inicio agregando informaciones

Incorporar informaciones principales para proveer una primera impresion a la audiencia.
No ORGANIZACIONES Descripcion . . Perfil de la Descripcion
Biografia Impressum
breve empresa larga
1 BVM v v ® ® v
2 CCPLM v v ® v v
3 CVG v v ® % X
1 CW v b ® v
5 MA % v ® ¥ %
6 MASE b3 % b3 %
7 MAVI v v ® b3 b
8 MCAP v ® ® v
9 MF 4 v ® 4 X
10 MHNV v v ® % v
11 MMC v ® ® p
12 MMN v ® b3 %
13 MR v *® v v
14 MSCN v v ® v
Cantidad que presenta la tactica 12 7 1 4 7
Porcentaje que presenta la tactica 86% 100% 7% 29% 50%

Figura A.5: Detalle por organizacion de tictica 3-B parte 2.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

TACTICA A #3-B parte 3 Personalizar la pagina de inicio agregando informaciones

Incorporar informaciones principales para proveer una primera impresion a la audiencia.
N ORGANIZACIONES Informacion Misién Precios Fundacioén Premios Productos
General
1 BVM v v b3 b3 X v
2 CCPLM L4 L4 X X X L4
3 CVG X 4 X X 4 X
4 cw ® v % b v v
5 MA L4 L4 v X X X
6 MASE X L4 X X X X
7 MAVI X X 2 2 X X
8 MCAP X 2 b3 b3 X 2
9 MF L4 L4 X X X L4
10 MHNV U4 L4 X X X L4
11 MMC X 4 2 3 X X
12 MMN X L4 ® .3 X .3
13 MR L4 L4 X X L4 X
14 MSCN 4 4 X X 4 4
Cantidad que presenta la tactica 7 12 1 0 4 6
Porcentaje que presenta la tactica 50% 86% 7% 0% 29% 43%

Figura A.6: Detalle por organizacién de tactica 3-B parte 3.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

Personalizar la pagina de inicio agregando informaciones

TACTICA A #3-B parte 4

Incorporar informaciones principales para proveer una primera impresiéon a la audiencia.
N ORGANIZACIONES Estacionamiento Tra'ns;‘mr‘te Teléfono Cor{-e? Sitio web Sitio web
piblico electrénico
1 BVM v v v v v v
2 CCPLM v X v v v v
3 CVG ® x v v v v
4 cw % X v v v
5 MA v v v v v v
6 MASE % X v v v
7 MAVI 2 .3 v v v v
8 MCAP % v v v v
9 MF 2 x v v v v
10 MHNV v ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
11 MMC % % v v v
12 MMN % ¥ ¥ ¥ ¥
13 MR % % v v v
14 MSCN v ¥ ¥ ¥ ¥
Cantidad que presenta la tictica 5 5 14 14 14 7
Porcentaje que presenta la tactica 36% 36% 100% 100% 100% 100%

Figura A.7: Detalle por organizacién de tactica 3-B parte 4.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.1.4. Tactica 4: Anadir y establecer miiltiples administradores

TACTICA 4

Afiadir y
ORGANIZACIONES establecer

Cantidad de

Amnadir y establecer miiltiples administradores
adores contribuye a evitar los peligros de tener un solo administrador clave y que este pueda dejar la organizacion.

Est: rol

i d
racores Administrador

Editor Moderador | Anunci:

Analista

BVM
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CVG

b RSP 4P <
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1,58

Figura A.8: Detalle por organizacién de tactica 4.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

A.1.5. Tactica 5: Ajustar y visualizar reglas para la comunidad

TACTICA 5

Ajustar y visualizar reglas para la comunidad
Incluir reglas para la comunidad y establecer politicas de comentarios es fundamental

para mantener €l equilibro entre los intereses diversos de la audiencia.

FB FB
Ne ORGANIZACIONES | Incluir reglas en pestafia Incluir reglas en
especial de reglas informacion de la pagina

1 BVM % %

2 CCPLM X X

3 CVG X X

4 Ccw % X

5 MA % X

6 MASE % %

7 MAVI % X

8 MCAP X X

9 MF X X
10 MHNWV % X
11 MMC % X
12 MMN % %
13 MR % X
14 MSCN X X
Cantidad que presenta la tactica 0 0
Porcentaje que presenta la tiactica 0% 0%

Figura A.9: Detalle por organizacién de tactica 5.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.1.6. TaActica 6: Permitir a los seguidores publicar contenido

TACTICA 6 parte A

Permitir a los seguidores publicar contenido

Abrir la tecnologia participativa permitiendo que los seguidores de la organizacion publiquen contenido en el
muro.
FB Observacion FB Entrevista
NO ORGANIZACIONES Permitir publicaci‘O‘nES Permitir publical:ilolnes T e e
de personas que visitan \de personas que visitan .
.. .. con fotos y videos
la pagina la pagina -
1 BVM v % v
2 CCPLM v v v
3 CVG ¥ % %
4 cw b3 *® b3
5 MA 4 v
6 MASE b3 X
7 MAVI L4 X v
8 MCAP L4 v v
9 MF L4 v v
10 MHNV v X v
11 MMC ¥ v %
12 MMN v v v
13 MR v % v
14 MSCN v v v
Cantidad que presenta la tictica 10 6 10
Porcentaje que presenta la tactica 71% 50% 71%

Figura A.10: Detalle por organizacion de tictica 6 parte A.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

TACTICA 6 parte B

Moderar las publicaciones de otras personas

istrar el contenido publicado para evitar que aparezcan comentarios negativos hacia la organizacion.
Revisar las
No ORGANIZACIONES | publicaciones de otras | Establecer cuentas Establecer cuentas Establecer cuentas
personas antes que se bloqueadas blogqueadas silenciadas
muestren en la pagina
1 BVM X .3 X b3
2 CCPLM X v X b3
3 CVG b3 % ¥ b3
4 CW % ®
5 MA
6 MASE
7 MAVI X X X X
8 MCAP b3 x
9 MF L4 X x® ®
10 MHNV b3 X X X
11 MMC v L4
12 MMN v x
13 MR 2 X
14 MSCN L4 X
Cantidad que presenta la tictica 4 P2 1 0
Porcentaje que presenta la tictica 33% 17% 17% 0%

Figura A.11: Detalle por organizacion de tactica 6 parte B.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.1.7. Tactica 7: Supervisar las actividades con notificaciones

TACTICA 7 Supervisar las actividades con notificaciones
Supervisar las activil dela gia participativa i ificaci ayuda a tener informacién al i de las interacci de la i ¥ poder
responder a tiempo las exigencias de la audiencia.
o
Ne ORGANIZACIONES Notificaci Notificaci Notificaci Notf en| Moty | Notificaciones en | Notificaciones en
push ‘web web tnr[ten. con:ec-v teléfono movil teléfono movil
electrénico electrénico

1 BVM X 3 x 3 X 3 x

2 CCPLM % ¥ v *® % ¥ v

3 CVG x ® x L4 L4 ® x

4 W X L4 L4 ¥

5 MA

6 MASE

7 MAVI x ® x ® x ® x

8 MCAP % L4 ® L4

9 MF x 3 L4 3 x < L4

10 MHNV v ¥ v L4 v ¥ v

11 MMC % ® L4 ®

12 MMN % ® ® ®

13 MR x 3 3 3

14 MSCN v v ® v

Cantidad que presenta la tactica 2 5 3 4 2 s 3
Porcentaje que presenta la tactica 17% 42% 50% 33% 33% 42% 50%

Figura A.12: Detalle por organizacion de tactica 7.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

A.1.8. Tactica 8: Administrar la pagina principal

TACTICA 8 Administrar la pigina principal
Administrar las publicaciones que se crean en la pagina de inicio con el objetivo de que el flujo de contenido sea el que se quiere entregar.
Esta.hlec-t?r Establecer Es-tahl.e'cer. Establecer Ocultar o . .
Ne ORGANIZACIONES publicacién S publicacion fija . Eliminar Eliminar
TG publmfmlon ll:lﬁ.I'l:ﬂdﬂ ez pub'llcacmn fl]ﬂ III.OStI"ﬂl‘ T B publi B
c segiin entrevista L, segiin entrevista | publicaciones
observacién observacién
1 BVM *® x® x® % ® X x®
2 CCPLM X L4 X L4 3 L4 L4
3 CVG b3 v X v v v v
4 cw % % % v
5 MA L4 X
6 MASE b3
7 MAVI v v % % % % %
8 MCAP b3 v x X
9 MF b3 ® ® X 3 X ®
10 MHNV b3 % % b3 v v v
11 MMC b3 x b3 L4
12 MNMN X X X L4
13 MR b3 % 3 X
14 MSCN .3 v v X
Canti que presenta la tactica 2 = 0 2 B 6 3
Porcentaje que presenta la tactica 14% 42% 0% 33% 25% 50% S50%

Figura A.13: Detalle por organizacioén de tictica 8.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.1.9. TActica 9: Segmentar a la audiencia en grupos

TACTICA 9

Segmentar a la andiencia en grupos

Organizar a los seguidores en categorias especificas para lograr atraerlos a conversaciones que realmente sean de su interés y
tener actividades, publicaciones y tweets almacenados de forma concentrada.
Ne ORGANIZACIONES Crear Grupo Crear Lista
Piblico Cerrado Secreto Piiblica Privada
1 BVM v v ® X #®
2 CCPLM ® [ b3 X <
3 CVG X X X v X
4 CcwW % ® b3
5 MA
6 MASE
7 MAVI X % X X b3
8 MCAP ® ® *
9 MF ® b3 ® X %
10 MHNV ¥ v X L4 X
11 MMC x ® ®
12 MMN x # b3
13 MR X .3 X
14 MSCN % ® b3
Cantidad que presenta la tictica 2 3 0 2 1
Porcentaje que presenta la tictica 17% 25% 0% 33% 17%

Figura A.14: Detalle por organizacién de tctica 9.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

A.1.10. Tactica 10: Visualizar nombres del personal que contribuye

TACTICA A #10

Visualizar nombres del personal que contribuye

Visualizar los nombres de las personas que contribuyen y administran la
tecnologia con el objetivo de lograr altos niveles de compromiso.
ORGANIZACIONES
Establecer propietarios de la pagina
1 BVM b
2 CCPLM b
3 CVG b
4 CcwW b
5 MA b
6 MASE b
7 MAVI b
8 MCAP b
9 MF b
10 MIHNV b
11 MMC b
12 MMN b
13 MR b
14 MSCN b
Cantidad que presenta la tactica 0
Porcentaje que presenta la tictica 0%

Figura A.15: Detalle por organizacién de tactica 10.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.2. Comunicar contenidos

A.2.1.

TACTICA 11 parte A

Conectar con las piginas mas importantes

Tactica 11: Conectar con las paginas mas importantes

Identificar las paginas o cuentas mas importantes en el area de interés y establecer redes de contacto con ellas.

Buscar piginas o | Identificar piginas o | Dar me gusta a las .
. . .. Seguir a las cuentas
Ne ORGANIZACIONES cuentas importantes | cuentas importantes paginas de las L
= - = a . a L de las organizaciones
en el Area de interés | en el Area de interés organizaciones

1 BVM v L4 v v

2 CCPLM v L4 X X

3 CVG % .3 X %

4 Ccw L4 b3 X

5 MA

6 MASE

7 MAVI v v v v

8 MCAP v v v

9 MF v L4 v v

10 MHNV v L4 v v

11 MMC o o o

12 MMN % v v

13 MR % b3 %

14 MSCN v v v

Cantidad que presenta la tictica 9 9 8 4
Porcentaje que presenta la tactica 75% 75% 67% 67%

Figura A.16: Detalle por organizacion de tictica 11 parte A.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

TACTICA 11 parte B Conectar con las piginas mis importantes

Identificar las paginas o cuentas mis importantes en el irea de interés y establecer redes de contacto con ellas.

Ne ORGANIZACIONES Compartir contenido de las organizaciones | Publicar contenido en las organizaciones
1 BVM v v ® X
2 CCPLM v v ® X
3 CcvG v L4 ® X
4 Ccw L ®x
5 MA
6 MASE
7 MAVI % ® %X %
g MCAP ¥ v
9 MF X v ® X
10 MHNV v v ® X
11 MMC v ®x
12 MMN v %

13 MR X X
14 MSCN ¥ %X

Cantidad que presenta la tictica 9 = 1 0
Porcentaje que presenta la tictica 73% 83% 8% 0%

Figura A.17: Detalle por organizacion de tactica 11 parte B.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.2.2. Tactica 12: Compartir contenidos en la tecnologia

TACTICA 12 Compartir contenidos en la tecnologia
Compartir distintos contenidos en la tecnologia, ya sea dos, fotografias, videos, enlaces u otros es
recomendable para mantener una actividad y presencia regular.
FB ™
Ne ORGANIZACIONES Pul;!licar Publicar tweet Publi‘c:{r fweet
contenido en la . ) tradicional o
.. oficial o nativo
péagina retweet
1 BVM v v v
2 CCPLM v L4 v
3 CVG L4 L4 4
4 CW L4
5 MA v L4 L4
6 MASE v
7 MAVI v L4 ¥
8 MCAP L4
9 MF v L4 4
10 MHNV L4 L4 4
11 MMC v
12 MMN v
13 MR v
14 MSCN L4
Cantidad que presenta la tactica 14 7 7
Porcentaje que presenta la tictica 100% 100% 100%

Figura A.18: Detalle por organizacién de tictica 12.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

A.2.3. Tactica 13: Reclutar personal para administrar y compartir conteni-

do

TICA 13 parte A

Reclutar personal para administrar y compartir contenido

Reclutar personal encargado de administrar y dar movimiento a la tecnologia con el objetivo de
dedicar mayor tiempo de trabajo y lograr mayor presencia e interaccion con los distintos
seguidores.
Tiempo empleado Cantidad de Tener personal
Ne ORGANIZACIONES
al mes [hr] personas pagado

1 BVM 20 1 v

2 CCPLM 160 - L4

3 CVG 120 2 L4

4 cw 60 v

5 MA

6 MASE

7 MAVI - 2 v

8 MCAP 220 2 ¥

g MF 96 2 L4

10 MHNV - ¥

11 MMC 9 1 v

12 MMN 20 1 v

13 MR - 2 L4

14 MSCN 40 2 v

Cantidad que presenta la tactica 12
Porcentaje que presenta la tictica 100%

Promedio 83 1.6

Figura A.19: Detalle por organizacion de tactica 13 parte A.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

TACTICA 13 parte B Reclutar personal para administrar y compartir contenido

Reclutar personal encargado de administrar y dar movimiento a la tecnologia con el objetivo de dedicar mayor
tiempo de trabajo y lograr mayor presencia e interaccion con los distintos seguidores.
Tener personal Tener personal Tener personal
No ORGANIZACIONES solo para rTener perso!]al uno para cada para ambas
solo para Twitter . B
Facebook tecnolog tecnolog

1 BVM x x x (4

2 CCPLM ® ® ® L4

3 CVG x x x (4

4 Cw L4 ® ® ®

5 MA

6 MASE

7 MAVI ® ® L4 %

8 MCAP % % % L4

9 MF ® ® < ®

10 MHNV % % % L4

11 MMC (4 x x x

12 MMN L4 ® ® ®

13 MR (4 x x x

14 MSCN L4 *® *® *®
Cantidad que presenta la tactica 5 0 2 5
Porcentaje que presenta la tictica 42% 0% 17% 42%

Figura A.20: Detalle por organizacion de tactica 13 parte B.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

A.2.4. Tactica 14: Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de

hashtag

TACTICA 14

Iniciar, unir y organizar una conversacion a través de hashtag

Utilizar hashtag para organizar conversaciones colocando el simbolo # antes de una palabra clave en un tweet o una
publicacién de Facebook.
N ORGANIZACIONES -— . . -
Iniciar, unir y organizar una conversacién con hashtag

1 BVM v v

2 CCPLM v v

3 CVG L4 L4
4 cw v

5 MA v v
6 MASE ®

7 MAVI L4 L4
8 MCAP v

9 MF < v

10 MHNV v L4
11 MMC L4
12 MMN v
13 MR <
14 MSCN v

Cantidad que presenta la tictica 13 7

Porcentaje que presenta la tactica 030y 100%

Figura A.21: Detalle por organizacion de tactica 14.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

A.2.5. TaActica 15: Crear y promover un evento

ICA 15 Crear y promover un evento

Crear y promover un evento para aumentar su visibilidad y repercusién mediante las tecnologias participativas.
NG ORGANIZACIONES (?om}.mmr N© de publicaciones | Creacién de hashtag | N° de # de eventos en 1]‘1“ de # de eventos
publicaciones de de eventos para eventos los 100 iltimos tweets dllerefutes e los 100
eventos en la tltimos tweets
1 BVM v 7 L4 46 11
2 CCPLM L4 12 4
3 CVG v 2 v 10 2
4 CcwW v 24
5 MA L4 1 L4 35 7
6 MASE b3 L4 36 6
7 MAVI x
8 MCAP L4 1
9 MF v 94 4 50 3
10 MHNV v 4 v 57 4
11 MMC L4 3
12 MMN b3
13 MR X
14 MSCN X
Cantidad que presenta la tictica 8 136 7
Porcentaje que presenta la tactica 62% 100%
Promedio que presenta la tactica 17 35 5

Figura A.22: Detalle por organizacién de tactica 15.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

A.2.6. Tactica 16: Integrar la tecnologia con otros canales sociales

TACTICA 16

Integrar la tecnologia con otros canales sociales

Integrar la tecnologia con otros canales sociales para incrementar el valor de la
pagina y unificar la participacion de la comunidad.
FB ™
Ne ORGANIZACIONES .]ntegrar canales . |Incorporar aplicaciones
sociales en las pestafias
., en la cuenta
de aplicacion

1 BVM % %

2 CCPLM % L

3 CVG % L4

4 CwW L4

5 MA % -

6 MASE %

7 MAVI %

8 MCAP %

9 MF % X

10 MHNV % L4

11 MMC v

12 MMN %

13 MR %

14 MSCN v

Cantidad que presenta la tactica 3 3
Porcentaje que presenta la tactica 21% 60%

Figura A.23: Detalle por organizacién de tictica 16.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

TACTICA 16 - parte 1 Canales sociales asociados a Facebook
ORGANIZACIONES Vimeo Flickr TripAdvisor Issue

%

BVM
CCPLM
CVG
Cw
MA
MASE
MAVI
MCAP
MF
MHNV
MMC
MMN
MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tactica
Porcentaje que presenta la tactica

LY - T I T e (O N S L S OO )

—_
o

—_
—

—
[3%)

—
[¥%)

[ [36[3¢(3¢|9¢ 3¢ | 3¢ | 3¢ 3¢ | 3¢ | ||| & | %

3|~ 36|26 |2¢|5¢ | 3¢ | 5| 3¢ 3|3 | < |3 %%

[ [3€(3¢(3¢| 3¢ | < |3 3¢| 3¢5 3¢ | %¢|3¢|%¢| %

3 [ [9¢[3¢(9¢|9¢ |« |99 5¢|%¢|%¢|%¢|%¢|%¢| %

Figura A.24: Detalle por organizacién de tictica 16 parte 1.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

TACTICA 16 - parte 2 Canales sociales asociados a Facebook
ORGANIZACIONES Twitter Instagram Youtube Pinterest
BVM

%

CCPLM
CVG
CW
MA
MASE
MAVI
MCAP
MF
MHNV
MMC
MMN
MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tactica
Porcentaje que presenta la tactica

LT -0 IE T s O L I QRS VR B

—_
o

—
—

—
%]

—_
[¥*]

33K (K (KA K K XX KKK

3 [96[3¢]3¢ (3¢ (3¢ 3¢ 3¢ 3¢ 3¢ ¢ | % |%| <%

3 [~ 96|56 | 3¢ 5| 3¢ |5 | 3¢ | % | 3¢ %[ %|< %

3 [90[3¢[9¢(3¢(9¢|9¢ (3¢ |3¢|9¢ 5| %% | <%

14%

Figura A.25: Detalle por organizacion de tictica 16 parte 2.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

TACTICA 16 - parte 3

Canales sociales asociados a Twitter

N° ORGANIZACIONES TweetDeck Hootsuite Giphy Bitly Emojis
1 BVM b b b 4 * X
2 CCPLM v v v v v
3 CVG ® X % v x
4 Cw
5 MA ® b b % b
6 MASE
7 MAVI ® b % % b
8 MCAP
9 MF ® v % % b
10 MHNV X 2 ® % %
11 MMC
12 MMN
13 MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tactica 1 2 1 2 1

Porcentaje que presenta la tactica 14% 290 14% 29%p 14%

Figura A.26: Detalle por organizacién de tactica 16 parte 3.

TACTICA 16 - parte 4

(Fuente: Creacion Propia (2016).)

Canales sociales asociados a Twitter

Ne ORGANIZACIONES Instagram Issue PlayOnTag | Foursquare | We transfer
1 BVM X b3 X % X
2 CCPLM b ® X ¥ X
3 VG ® x x ® x
4 Ccw
5 MA % X x ¥ x
6 MASE
7 MAVI x X x ® x
8 MCAP
9 MF v v v v v
10 MHNV x X x ® x
11 MMC
12 MMN
13 MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tactica 1 1 1 1 1

Porcentaje que presenta la tictica 14% 14% 14% 14% 14%

Figura A.27: Detalle por organizacién de tactica 16 parte 4.

(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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ANEXO A. DETALLE DE TACTICAS.

TACTICA 16 - parte 5

Canales sociales asociados a Twitter

N° ORGANIZACIONES Youtube Flickr Tripadvisor Pinterest
1 BVM % ® % %
2 CCPLM % ® % %
3 CVG X X X X
4 CwW
5 MA X X X X
6 MASE
7 MAVI % ® % %
8 MCAP
9 MF v v v v
10 MHNV % ® % %
11 MMC
12 MMN
13 MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tactica 1 1 1 1

Porcentaje que presenta la tactica 14% 14% 14% 14%

A.2.7.

Figura A.28: Detalle por organizacién de tictica 16 parte 5.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

TACTICA 17

Tactica 17: Integrar fotografias de la audiencia

Integrar fotografias de la audiencia

La audiencia de la organizacion a menudo es la mejor opcion para contar la historia de la organizacién o lo que
esta hace dia a dia. Por ende, integrar fotos las personas hace que éstas se sientan parte de la organizacion.
FB FB ™
No ORGANIZACIONES Incorporar ‘fotograrias Iniirgo;z;if:;;gar::as Incorporar .i’oto.grafl’as
de la andiencia en . de la audiencia en
Albumes publlc?cwne's de la tweets
biografia
1 BVM v v v
2 CCPLM v v v
3 CVG v v L4
4 Cw v v
5 MA v v L4
6 MASE v v
7 MAVI L4 L4 L4
8 MCAP v v
9 MF o ® 4
10 MHNV v v v
11 MMC % %
12 MMN v v
13 MR v v
14 MSCN v v
Cantidad que presenta la tactica 13 12 7
Porcentaje que presenta la tactica 93% 86% 100%

Figura A.29: Detalle por organizacién de tactica 17.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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Datos de integrar fotografias de la audiencia

TACTICA 17

™

Fotos de audiencia en la : — .
. . B . . Cantidad de fotos y Fotos de audiencia segun los
N ORGANIZACIONES Cantidad de albumes biografia segun las 20 . .
L videos 20 ialtimos tweets
altimas
1 BVM 264 4 825 2
2 CCPLM 96 2 2647
3 CVG 33 16 458 11
4 CW 4 8
5 MA 36 4 578 8
6 MASE 43 19
7 MAVI 15 10 216 5
8 MCAP 4 4
9 MF 12 0 1035 6
10 MHNV 769 17 2061 11
11 MMC 3 0
12 MMN 82 13
13 MR 4 10
14 MSCN 14 6
Total 1429 113 7820 51
Promedio 102 8 1117 7

Figura A.30: Detalle por organizacién de cifras importantes de tactica 17.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

A.2.8. Tactica 18: Proveer acceso instantaneo a los contenidos de la tecnolo-

gia mediante codigos QR

TACTICA 18

Proveer acceso instantineo a los contenidos de la tecnologia mediante codigos QR

Establecer codigos QR que enlacen directamente contenidos aynda a conectar las
tecnologias participativas con la audiencia presencial.
Ne ORGANIZACIONES - Tw .
Utilizar codigos QR para enlazar contenidos
1 BVM x X
2 CCPLM X X
3 CVG X X
4 CwW %
5 MA
6 MASE
7 MAVI % %
8 MCAP %
9 MF X X
10 MHNV v v
11 MMC %
12 MMN x
13 MR X
14 MSCN v
Cantidad que presenta la tactica 2 1
Porcentaje que presenta la tactica 17% 17%

Figura A.31: Detalle por organizacién de tictica 18.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)
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A.3. Comprometer a la audiencia

A.3.1.

TACTICA 19 parte A

Fomentar a los segnidores a compartir contenidos

Tactica 19: Fomentar a los seguidores a compartir contenidos

Alentar a los seguidores a compartir contenidos de la organizacién en sus redes personales ayuda a expandir el alcance de las
actividades de la tecnologia participativa.
NN° de publicaciones Porcentaje de N° de Porcentaje de
No ORCANIZACIONES Recordar a lo_s que presentan las publicaciones que publicaciones publicaciones
fans compartir | palabras claves (De |presentan las palabras| que realmente | que realmente
contenidos iltimas 100 claves (De tltimas 100 invitan a invitan a
publicaciones) publicaciones) compartir compartir
1 BVM 4 24 24% 5 5%
2 CCPLM
3 CVG « 3 3% 1 1%
4 Cw I 19 19% 18 18%
5 MA ' 6 6% 5 5%
6 MASE X 1 1% 0 0%
7 MAVI o 1 1% 1 1%
8 MCAP X 1 1% 0 0%
9 MF o 1 1% 1 1%
10 MHNV o 16 16% 7 7%
11 MMC 4 1 1% 1 1%
12 MMN x 0 0% 0 0%
13 MR x 2 2% 0 0%
14 MSCN 4 4 1% 2 2%
Cantidad que presenta la tictica 9 79 4
Porcentaje que presenta la tictica 69% 6% 3%

Figura A.32: Detalle por organizacién de tactica 19 parte A.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

'A 19 parte B

Fomentar a los seguidores a compartir contenidos

Alentar a los seguidores a compartir contenidos de la organizacién en sus redes personales ayuda a expandir el alcance de las
actividades de la tecnologia participativa.
Ne de Porcentaje de
NN° de publicaciones Porcentaje de ) . . ‘]
Recordar a los que presentan las publicaciones que publicaciones publicaciones
Ne ORGANIZACIONES B que realmente | que realmente
fans compartir | palabras claves (De |presentan las palabras . .
. L L invitan a invitan a
contenidos iltimas 100 claves (De ultimas 100 . .
S L compartir compartir
publicaciones) publicaciones) . )
contenidos contenidos
1 BVM o 6 6% 4 4%
2 CCPLM o 9 9% 8 8%
3 CcVG 4 3 3% 1 1%
4 CwW
5 MA « 6 6% 5 5%
6 MASE
7 MAVI x 4 1% 0 0%
8 MCAP
9 MF X 0 0% 0 0%
10 MHNV I 13 13% 5 5%
11 MMC
12 MMN
13 MR
14 MSCN
Cantidad que presenta la tictica 5 41 23
Porcentaje que presenta la tictica 71% 6% 3%

Figura A.33: Detalle por organizacion de tactica 19 parte B.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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TACTICA 19 parte C

Fomentar a los seguidores a compartir contenidos

Alentar a los seguidores a compartir contenidos de la organizacion en sus redes personales ayuda a expandir
el alcance de las actividades de la tecnologia participativa.
No ORCGANIZACIONES Pr_esen.tar Prfasen_tar Prfesen_tar Pr_esen.tar
publicaciones publicaciones publicaciones publicaciones
con video con video con foto con foto
1 BVM L % L4 L
2 CCPLM v L4 L4 v
3 CVG v L4 L4 v
4 CwW v L4
5 MA v L4 L4 v
6 MASE v v
7 MAVI v v v 4
8 MCAP v v
9 MF v % L4 v
10 MHNV v L4 L4 L
11 MMC % L4
12 MMN v L4
13 MR v L4
14 MSCN v L4
Cantidad que presenta la tictica 13 5 14 7
Porcentaje que presenta la tactica 93% 71% 100% 100%

Figura A.34: Detalle por organizacién de tictica 19 parte C.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

A.3.2. TActica 20: Lanzar una campaia de anuncios

TACTICA 20 Lanzar una campaia de anuncios
Lanzar una campaiia de anuncios para promocionar la pagina y las publicaciones es una forma rapida y
efectiva de difundir contenido aumentando el alcance y la presencia de la tecnologia participativa.
FB W FB ™wW
Neo ORGANIZACIONES Promocionar la pigina o cuenta de | Promocionar las publicaciones de
la organizaciéon la organizacién
1 BVM % b3 % x
2 CCPLM L4 b3 L4 x
3 CVG b x b bad
4 cw % %
5 MA
6 MASE
7 MAVI L4 ® L4 ®
8 MCAP - -
9 MF b X b b
10 MHNV % ® % ®
11 MMC % %
12 MMN % %
13 MR x® x®
14 MSCN x® x®
Cantidad que presenta la tactica 2 0 2 0
Porcentaje que presenta la tactica 18% 0% 18% 0%

Figura A.35: Detalle por organizacion de tactica 20.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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A.3.3. Tactica 21: Usar la tecnologia participativa como la pagina principal

de la organizacion

TACTICA 21

Usar la tecnologia como la pagina principal de la organizacion

Si la organizacién no tiene pagina web oficial es itil marcar presencia en alguna
tecnologia participativa para establecer conexion con la audiencia.
No ORGANIZACIONES USSI: h.a tenn{]ln-gl’a como Usar: l:.a tenm-)lu-gia como
la pagina principal de la|la pagina principal de la
organizacion orgamizacion
1 BVM b3 %
2 CCPLM ® 3
3 CVG x® %
4 Cw v
5 MA b3 %
6 MASE x
7 MAVI b3 %
8 MCAP x
9 MF b3 %
10 MHNV x b3
11 MMC b3
12 MMN x
13 MR b3
14 MSCN x
Cantidad que presenta la tactica 1 0
Porcentaje que presenta la tactica 7% 0%

Figura A.36: Detalle por organizacién de tactica 21.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

A.3.4. Tactica 22: Hacer preguntas a los seguidores

TACTICA 22 parte A Hacer preguntas a los seguidores
Hacer preguntas a los seguidores escribiendo éstas en un estado. Los seguidores se sienten mss comprometidos cuando pueden dar
feedback o respuesta a los programas de la organizacion, a los problemas claves y a los pensamientos para el futuro, ya que se sienten
més cercanos a la organizacién.
FB FB FB FB FB
Porcentaje de
Ne ORGANIZACIONES Hacer preguntas a | Publicaciones que Publicaciones que Publicaciones pub.llcacmnes que
3 hacen preguntas a realizan preguntas
los seguidores presentan ; o ? - totales
los seguidores del total de
publicaciones
1 BVM v 813 236 2.511 9%
2 CCPLM
3 CvG x® 2 0 668 0%
4 Ccw 4 18 17 853 2%
5 MA 4 49 41 675 6%
6 MASE ® 1 0 46 0%
7 MAVI 4 3 1 112 1%
8 MCAP 4 21 3 585 1%
9 MF 4 19 6 534 1%
10 MHNV v 68 21 1.533 1%
11 MMC b3 0 0 16 0%
12 MMN v 6 6 105 6%
13 MR x 1 0 78 0%
14 MSCN v 13 2 92 2%
Cantidad que presenta la tactica 9 1014 333 7808
Porcentaje que presenta la tictica 69%
Promedio 78 26 601 2%

Figura A.37: Detalle por organizacion de tictica 22 parte A.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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TACTICA 22 parte B

Hacer preguntas a los seguidores

Hacer preguntas a los seguidores escribiendo éstas en un estado. Los seguidores se sienten mas comprometidos cuando pueden dar
feedback o respuesta a los programas de la organizacién, a los problemas claves y a los pensamientos para el futuro, ya que se sienten
mas cercanos a la organizacion.

Porcentaje de
Ne ORGANIZACIONES Hacer preguntas a | Publicaciones que Publicaciones que Publicaciones pl]h-lll:al:ll)[IES que
los seguidores presentan ; o ? (e preguntas a totales L
los seguidores del total de
publicaciones
1 BVM L4 232 181 1.936 9%
2 CCPLM L4 14 11 923 1%
3 CVG X 12 2 1.931 0%
4 CwW
5 MA L4 72 64 1.235 5%
6 MASE
7 MAVI v 54 45 1.100 4%
8 MCAP
9 MF x 0 5 1.052 0%
10 MHNV 4 51 38 2223 2%
11 MMC
12 MMN
13 MR
14 MSCN
C que presenta la tictica 5 445 346 10400
Porcentaje que presenta la tictica 71%
Promedio 64 49 1.486 2%

Figura A.38: Detalle por organizacién de tictica 22 parte B.
(Fuente: Creaci6n Propia (2016).)

A.3.5. Tactica 23: Pedir a personas u organizaciones influyentes en el area

compartir el contenido de la organizacion

Construir relaciones reales con la audiencia

Usar las tecnologias para responder, retweetear, dar me gusta, compartir e interactuar con los
seguidores ayuda a establecer relaciones reales de comunicacion.
Construir relaciones reales con comunicacion social

1 BVM v v
2 CCPLM v v
3 CVG v v
4 CwW L
5 MA
6 MASE
7 MAVI < <
8 MCAP <
9 MF L L
10 MHNV L L
11 MMC ®
12 MMN v
13 MR -
14 MSCN *

Cantidad que presenta la tactica 9 6

Porcentaje que presenta la tactica 82% 100%

Figura A.39: Detalle por organizacion de tactica 23.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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A.3.6. Tactica 24: Lanzar un concurso social

TACTICA 24 parte A

Lanzar un concurso social

Los concursos obtienen la atencion de la gente, logran atraer nuevos seguidores ¥ son divertidos para cada invelucrado.

No ORGANIZACIONES N° de publicaciones Cnncurs.n en que los Cnncl{rsu en que los Concurfn en que los o G e .Cnncursns de otro
que presentan las usuarios suben usuarios comparten usuarios dan me —— tipo que se recuerdan
palabra concurso contenido contenido gusta al contenido en las publicaci

1 BVM 52 ® ® 4 ® 4
2 CCPLM - - - - - -
3 CVG 0 ¥ X x .3 X
4 cwW 61 b3 X x X L4
5 MA 30 3 % x % L4
6 MASE 0 ® ® X ® x
7 MAVI 1 ® ® X v v
8 MCAP 2 ® ® X ® x
9 MF 35 ® x ® % v

10 MHNV 33 ® % b3 3 4

11 MMC 0 ® % b3 3 %

12 MMN 4 ® X X % X

13 MR 0 3 % x % x

14 MSCN 5 ® ® X ® v

Cantidad que presenta la tictica 223 0 0 1 1 7

Porcentaje que presenta la tictica 0% 0% 8% 8% 54%

Figura A.40: Detalle por organizacién de tactica 24 parte A.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)

TICA 24 parte B

Lanzar un concurso social

Los concursos obtienen la atencion de la gente, logran atraer nuevos seguidores y son divertidos para cada invelucrado.
Concurso en que los | Concursos de otro
N° de tweets ue Concurso en que los Concurso en que los [ Concurso en que los | usuarios comenten |tipo que se recuerdan
Ne ORGANIZACIONES usuarios suben . . ey
presentan las . . usuarios comparten usuarios dan me (Comparte con en las publicaciones
palabra concurso cnmemc.ln (subir ffnu contenido gusta al contenido nosotros tu libro (literarios, de
con su libro favorito) ~ N R
favorito, los primeros pintura)

1 BVM 31 ® % b3 3 %

2 CCPLM 40 L4 L4 X L4 v

3 CVG 10 ® X X X v

4 CcwW

5 MA 61 *® % X v v

6 MASE

7 MAVI 56 ® ® b3 ® 4

8 MCAP

9 MF 76 ¥ X x .3 v

10 MHNV 30 ® X X X v

11 MMC

12 MMN

13 MR

14 MSCN

Cantidad que presenta la tictica 304 1 1 0 2 6
Porcentaje que presenta la tictica 14% 14% 0% 200% 86%

Figura A.41: Detalle por organizacion de tactica 24 parte B.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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A.3.7. Tactica25: Tratar a los seguidores de la tecnologia participativa como

usuarios VIP

TACTICA 25
Tratar a los seguidores de la tecnologia participativa como usuarios VIP
Cada seguidor , suscritptor o liker de las redes sociales tiene algo en comiin, que sin importar la tecnologia estan
involucrados con la organizacién, "Ellos estan interesados en lo que se va a decir." Y tratar a cada seguidor como un
usuario VIP hace que ellos se sientan reconocidos y valorados por la organizacion.
Ne ORGANIZACIONES B - v
Entrega de b P a los segl es 0 a alg de ellos

1 BVM %X %

2 CCPLM v v

3 CVG x %

4 CcwW X

5 MA

6 MASE

7 MAVI %X x

8 MCAP X

9 MF % X

10 MHNV x X

11 MMC x

12 MMN X

13 MR X

14 MSCN %X

Cantidad que presenta la tictica 1 1
Porcentaje que presenta la tictica 8% 17%

Figura A.42: Detalle por organizacion de tactica 25.
(Fuente: Creacién Propia (2016).)

A.4. Realizar mediciones

A.4.1. TaActica 26: Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona

la tecnologia participativa

TACTICA 26
Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona la tecnologia participativa

Analizar la actividad con las estadisticas que proporciona la tecnologia participativa para mantener el éxito.
NO ORGANIZACIONES . — . M
Analizar Estadisticas de la tecnologia participativa
1 BVM ¥ v
2 CCPLM L4 v
3 CVG v v
4 CwW v
5 MA
6 MASE
7 MAVI X X
8 MCAP -
9 MF ¥ X
10 MHNV ¥ L4
11 MMC X
12 MMN X
13 MR %
14 MSCN b3
Cantidad que presenta la tictica 6 4
Porcentaje que presenta la tactica 55% 67%

Figura A.43: Detalle por organizacion de tictica 26.
(Fuente: Creacion Propia (2016).)
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B Encuesta realizada a las organizaciones

Memorista: Macarena O’Ryan Gonzélez. Profesora Guia: Claudia L6pez Moncada.
Tema de Memoria: Evaluacién y comparacion de tecnologias participativas en la difusioén del

patrimonio cultural en Chile.

Introduccién: La memoria realiza un estudio de las tecnologias participativas, Facebook y
Twitter, de 14 organizaciones patrimoniales de Chile. Nuestro objetivo principal es entender las
formas de uso e impacto de las tecnologias en organizaciones patrimoniales para crear un marco
de trabajo de tacticas digitales. Para ello, hemos hecho un estudio de la informacion publica de
las paginas de Facebook y Twitter de estas organizaciones y buscamos complementar ese andlisis
con encuestas realizadas a las personas encargadas de los medios sociales en cada organizacion.
Ofrecemos el resultado de la memoria para que sirva de apoyo en sus gestiones. Es de vital ayuda
para el desarrollo de nuestra investigacién su colaboracién y agradecemos desde ya su disposicion.
Es de nuestro interés realizar preguntas cortas y especificas de aqui en adelante, a excepcién de la

primera pregunta que es mds abierta. Estimamos que toda la encuesta durard unos 20 minutos.

RESPECTO A LA TECNOLOGIA PARTICIPATIVA

1. ¢(Por qué tomaron la decisién de utilizar Facebook y Twitter? ;Qué esperan lograr con cada

una de estas tecnologias? ;Ustedes creen que lo logran? ;Qué otras redes sociales tienen?

RESPECTO A ADMINISTRADORES
2. (Cudntos administradores tienen para Facebook y para Twitter?

3. En Facebook utilizan algun tipo de rol de administracion de los que se ofrecen?:
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10.

11.

12.

13.

a) Administrador.
b) Editor.

¢) Moderador.

d) Anunciante.

e) Analista

(En Twitter cémo manejan los roles de administraciéon?

(Poseen administradores que se encarguen de distintas zonas geograficas en Facebook o en

Twitter?

RESPECTO A PUBLICACIONES
(Permiten publicaciones de otras personas en su pagina de Facebook?

(Revisan las publicaciones de otras personas antes de que se publiquen en su pdgina de

Facebook?

. (Hay cuentas de Twitter o Facebook que han bloqueado? ;Por qué?

(Hay cuentas de Twitter que han silenciado? ;Por qué?
(Utilizan la opcién de Facebook ocultar o mostrar publicaciones? ;En qué casos?
(Eliminan publicaciones en Facebook o en Twitter? ;En qué casos?

(Utilizan las opciones de Facebook y Twitter para destacar publicaciones? jPor qué?
RESPECTO A NOTIFICACIONES O ALERTAS
(Supervisan las actividades de Facebook o de Twitter mediante notificaciones o alertas? Si es
si mediante:

a) Notificaciones web.

b) Notificaciones por correo electrénico.

¢) Notificaciones Push (mensajes emergentes que aparecen en el navegador de Google

Chrome).
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

d) Notificaciones en teléfonos moéviles.
RESPECTO A GRUPOS O LISTAS
(Utilizan grupos en Facebook o listas en Twitter? ;Para qué tipos de usuario?
Si tienen grupos de Facebook, ;Son publicos, cerrados o secretos?

Si tienen listas en Twitter ;Son publicas o privadas?

RESPECTO A REDES DE CONTACTO

(Ustedes buscan a los Facebook mds influyentes del drea? ;Les gustan esas paginas o publican
contenido en ellas? Y si es en Twitter ;Los siguen o retuitean? ;Cuéles son las paginas de

Facebook y Twitter que consideran mas influyentes en su area?

RESPECTO A PERSONAL ENCARGADO DE REDES SOCIALES
[ Tienen personal a cargo de administrar sus redes sociales? ;Cudntos? (En Twitter y Facebook)

a) Si personal pagado.

b) Si personal no pagado.

(Cudnto tiempo gasta este personal? ;Qué cargos tienen?

RESPECTO A APLICACIONES DENTRO DE LA RED SOCIAL

(Utilizan alguna aplicacion dentro de Twitter (Facebook, Hootsuite, Youtube, otras)? ;Cudles?

RESPECTO A CODIGOS QR

(Utilizan cédigos QR para enlazar a su direccion de Facebook o Twitter? ;A cudl?

RESPECTO A PROMOCIONES

(Utilizan promociones pagadas? ;De pagina, de publicaciones o de otro tipo?
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RESPECTO A CONSTRUIR RELACIONES

22. (Ustedes creen que Facebook y Twitter les ayudan a construir relaciones con la audiencia?

(De qué manera se ve representado?

23. (Para qué cosas dirfan que utilizan twitter y para cudles Facebook?

RESPECTO A TRATO DE USUARIOS VIP

24. (Ustedes les dan un trato especial a sus usuarios o a algin segmento de ellos, es decir, entregan

noticias exclusivas, regalos y/o beneficios?

RESPECTO A ESTADISTICAS

25. (Utilizan la seccion de estadisticas que ofrece Facebook y Twitter? ;Qué aspectos principal-

mente miran? ;Les ha dado resultado?

Estas son todas las preguntas que tenemos nosotros para ustedes. Agradecemos mucho el

tiempo que nos has dedicado. ; Tienes tu alguna pregunta para nosotros?

iMuchas gracias!
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C Carta Aval de Ejecucion de Memoria

® Pregrado

Departamento de Informatica
Universidad Técnica Federico Santa Maria

Valparaiso, Agosto 25 del 2016.

Sefores
Museo Nacional Benjamin Vicuiia Mackenna
Presente

A quien corresponda,

El Departamento de Informdtica de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, a través
de su Jefatura de Carrera, solicita su autorizacion para que la Srta. MACARENA
CONSTANZA O'RYAN GONZALEZ, RUT. 17.751.909-K pueda realizar una encuesta
como parte de su trabajo de memoria conducente al titulo de Ingeniero Civil Informdtico.

El trabajo de titulo se denomina: Evaluacion y comparacion de tecnologias participativas
en la difusion del patrimonio cultural en Chile.

Su objetivo es evaluar y comparar el nivel de uso e impacto de las tecnologias participativas
Facebook y Twitter en 14 organizaciones patrimoniales de Chile, con el objetivo de
establecer un marco de trabajo con estrategias digitales.

Agradeceriamos su colaboracion con nuestra alumna.

Cordialmente le saluda,

.

HUBERT HOFFMANN N.
Jefe de Carrera
Departamento de Informdtica

JAE S

Depto. Informatica
Jefatura de Carrera
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