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PRESENTACION

La comunicacion y promocién del pa-
trimonio en medios digitales es un reto
para los gestores y promotores cultura-
les, pues se trata de un campo con cam-
bios continuos y constantes tendencias
e innovaciones en cortos periodos de
tiempo. Esta guia de apoyo para la ges-
tion y planificacion de canales digitales
de las Ciudades Patrimonio Mundial
(cPM) surge debido al compromiso de
mejorar las practicas y fortalecer las
habilidades de los gestores encargados
de la promocién del turismo cultural en
las cPM. Esta guia surge de una serie de
talleres organizados por la Oficina de las
Naciones Unidas para la Cooperacién
Sur-Sur (UNOSSC, por sus siglas en in-
glés) y la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia 'y
la Cultura (UNESCO), en el contexto del
proyecto piloto Ciudades Sur-Sur, lle-
vado a cabo en 2021 y 2022.

Hasta hace poco menos de una déca-
da, los servicios de comunicacion en
las redes sociales eran un elemento
prescindible para las organizaciones,
empresas y entidades gubernamenta-
les. Sin embargo, los fendmenos socia-
les y econémicos, como la contingencia
por COVID-19, han transformado las di-
ndmicas de comunicacién. Desde el
ano 2019 hasta la fecha, el volumen de
usuarios y el tiempo promedio de uso
delas redes sociales y la web se han in-
crementado de manera exponencial,
haciendo imprescindible el uso de es-
tos canales para la promocién, puesta
en valor y divulgacién del patrimonio
cultural y natural de todos los territo-
rios, asi como de conceptos y herra-
mientas tan importantes como el Valor
Universal Excepcional (VUE), el cual es
el criterio para que una ciudad ingrese
en la Lista del Patrimonio Mundial de la
UNESCO.

Esta guia se ofrece como un apoyo
para dar respuesta a las necesidades de
las dindmicas contemporaneas en co-
municacion y con el proposito de mejo-

Esta guia se ofrece como un
apoyo para dar respuesta a las
necesidades de las dinamicas
contemporaneas en
comunicacion y con el propdsito
de mejorar la promocion,
divulgacion, conservacion y
puesta en valor del VUE en las
CPM y Cooperacion Sur-Sur y
Triangular (CSST).

rar la promocion, divulgacion, conser-
vacion y puesta en valor del VUE en las
CPM y Cooperacion Sur-Sur y Triangu-
lar (csST). Estas pautas van dirigidas a
todas las ciudades del Sur Global inte-
resadas en el fortalecimiento de las
practicas cotidianas y la planificacién
comunicacional de cara a los medios di-
gitales y su divulgacién, asi como en
aquellas interesadas en establecer mas
cooperacion internacional con otras ciu-
dades del Sur Global.

¢QUE INCLUYE LA GUIA?

La guia se encuentra dividida en cuatro
secciones. La primera de ellas aborda
ideas sobre como comenzar el proceso
desde un plan de comunicacién; la se-
gunda, identifica algunas bases y bue-
nas practicas en redes sociales y en el
entorno digital; la tercera, se enfoca en
la creacion y planificacion de conteni-
dos; la cuarta y ultima, para dar segui-
miento al plan de comunicacion y elabo-
rar reportes. Ademas, en la guia pueden
hallarse las siguientes herramientas:
medidas en comunicacién digital para
la mejora de la puesta en valor del VUE,
ejemplos de buenas practicas, recua-
dros con consejos y recursos para el
uso de plataformas digitales en la pro-
mocion de las CPM, VUE y Cooperacién
Sur-Sury Triangular (CSST). También,
para clarificar términos relacionados
con las plataformas digitales, las pala-
bras en negritas pueden consultarse en
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el glosario ubicado al final de la guia,
donde también se incluye vocabulario
adicional relacionado con la comunica-
cién digital.

¢A QUIEN SE DIRIGE LA GUIA?
Existe la premisa de que los gobiernos
municipales de las CPM deberian estar
al frente de las estrategias de comuni-
cacion para procurar una trasforma-
cion digital sostenible en todo el sector
del turismo cultural a mediano y largo
plazo. Debido a ello, esta guia se destina
principalmente a los encargados guber-
namentales de formular los planes de
comunicacion en los territorios y muni-
cipios a los que pertenecen las CPM, asi
como a sus principales socios, gestores
y representantes de la comunidad que
trabajen con actores clave para la acti-
vacién del turismo en las CPM.

¢COMO SE ELABORO ESTA GUIA?
En el contexto del proyecto piloto entre
la UNESCO y la UNOSSC, en el marco del
Proyecto de Ciudades Sur-Sur, esta guia
ha sido elaborada con base en la revi-
sién de fuentes especializadas —en
marketing del territorio, comunicacion
estratégica y comunicacion digital—, el
andlisis y la recoleccién de buenas prac-
ticas de distintos territorios en el campo
de la comunicacién digital y el turismo
cultural, y la asesoria de especialistas en
las areas de patrimonio y estrategias de
comunicacion vigentes durante 2022.

¢DONDE SE PUEDE

UTILIZAR ESA GUIA?

Puede utilizarse en cualquier ciudad vy,
sobre todo, en aquellas que tengan bie-
nes patrimoniales inscritos en la Lista
de Patrimonio Mundial de la UNESCO
(Ciudades Patrimonio Mundial) que de-
seen mejorar sus practicas para gestio-
nary planificar su promocion con vista
en el turismo cultural y los medios digi-
tales. Si bien se dirige a los 6rganos gu-
bernamentales encargados de las se-

cretarias de turismo y cultura, la guia
puede incorporarse a los procesos en
los cuales otras entidades deseen refor-
zar las estrategias de comunicacion di-
gital para la promocion del VUE. De he-
cho, esta guia puede ser aprovechada
por cualquier ciudad que posea un vasto
y rico legado de patrimonio cultural.

DOS ELEMENTOS

A TOMAR EN CUENTA

Esta guia se elaboré considerando que
existen grandes retos para un desarro-
llo integral del acceso a medios digita-
les en el Sur Global. Al hablar de mejora
y fortalecimiento de capacidades de los
territorios en el entorno digital, se ha
de senalar la importancia de dos facto-
res que tocan de cerca el desarrollo in-
tegral e igualitario de las regiones y que
son un reto para lograr los Objetivos de
Desarrollo Sostenible: la brecha digital
de las CPM en el Sur Global y las condi-
ciones sociales del personal responsa-
ble de las plataformas digitales. Estas
son aristas y retos a considerar al pla-
near el fortalecimiento de habilidades

v © Karsten Winegeart,

Unsplash

-
i
i
!
|
%
J




PRESENTATION

~ © Giovanni C. Garnica,
Unsplash

y transformacién digital, incluyendo el
sector de la promocién del patrimonio
en medios digitales.

HABLEMOS DEL VALOR

UNIVERSAL EXCEPCIONAL (VUE)
Y LAS CIUDADES PATRIMONIO
MUNDIAL (CPM)

Esta herramienta se ha elaborado con
el propdsito de articular a agentes de la
administracion publica y actores res-
ponsables de la promocion turistica de
las CPM, asi como la puesta en valor del
VUE y la promocion de la CSST. Por ello,
es importante recordar a qué se refiere
el VUE. Segun las Directrices Practicas
de la Convencion del Patrimonio Mun-
dial, en su parrafo 49, establece el si-
guiente concepto:

Valor Universal Excepcional significa
una importancia cultural y/o natural
tan extraordinaria que trasciende las
fronteras nacionales y cobra importan-
cia para las generaciones presentes y
venideras de toda la humanidad. Por lo
tanto, la proteccién permanente de
este patrimonio es de capital impor-
tancia para el conjunto de la comuni-
dad internacional. El Comité define los
criterios de inscripcién de los bienes
en la Lista del Patrimonio Mundial
(UNESCO, 2008, p. 16).

En el caso de las CPM, nos referimos a
perimetros protegidos o nucleos de
proteccioén establecidos ante la UNESCO.
En 2022, son 14 las ciudades en México
que cuentan con una declaratoria de
Patrimonio Mundial y que, por lo tanto,
se encuentran en la Lista de Patrimo-
nio Mundial. Hay varios criterios que
las hacen zonas de importancia histori-
ca, social, natural o cultural. Asi como
México, Espana, Francia y Alemania
cuentan con ciudades reconocidas por
su Valor Universal Excepcional. Preser-
var, conservar y aumentar la sensibiliza-
cién mediante la comunicacion son al-
gunas de las responsabilidades que
estos territorios adquieren al ser inscri-
tos por su Valor Universal Excepcional. «

§=| ¢QUIERES SABER MAS?

En el repositorio digital de la me-
diateca del INAH, es posible acce-
der a distintos documentos espe-
cializados donde se explica con
mayor detalle el papel del Patri-
monio Mundial en México, sus cri-
terios y clasificacién por ubica-
cion, como en El Patrimonio de
Mexico y su valor universal, disponi-

ble aqui.


https://mediateca.inah.gob.mx/islandora_74/islandora/object/libro%3A666
https://mediateca.inah.gob.mx/islandora_74/islandora/object/libro%3A666

1.0 Comenzar desde el plan
de comunicacion
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IMPORTANCIA DE LA
COMUNICACION EN RRSS PARA
PROMOVER EL VUE Y LA CSST
Las plataformas digitales, en especifi-
co las redes sociales, son punto de en-
cuentro para los multiples publicos y
agentes implicados en el turismo cultu-
ral de un territorio y, sobre todo, de uno
catalogado como Ciudad Patrimonio
Mundial (cPM). Para los visitantes po-
tenciales y para diversos actores como
tour operadores u operadores turisti-
cos, inversionistas, emprendedores lo-
cales, artesanos, prestadores de servi-
cios turisticos y la comunidad local, los
canales digitales son una herramienta
que puede potenciar y visibilizar de
forma creativa, emotiva y relevante la
importancia que tiene para el territorio
y sus residentes poseer un bien Patri-
monio Cultural de la UNESCO, tanto por
su importancia histérica, social y cultu-
ral, como por su importancia de espa-
cio de encuentro y convivencia social.
Para los gestores de las zonas nucleo
ylas zonas de amortiguamiento del pe-

@ RECUERDA

Estos son algunos de los benefi-
cios de las redes sociales a nivel
de promocién del VUE:

» Visibilizan el patrimonio espe-
cifico del territorio.

» Potencian laimagen del territo-
rio como parte de un grupo de
CPMy como diferenciador a tra-
vés del VUE.

» Permiten la escucha activa de
diferentes publicos.

» Facilitan la comunicacion di-
recta con los usuarios.

» Generan un canal para la comu-
nidad interesada.

» Visibilizan el valor del patrimo-
nio intangible.

rimetro declarado como Patrimonio
Mundial, las plataformas digitales tie-
nen multiples lineas de importancia,
principalmente en los sectores econo-
mico y social. En el campo econdmico,
el uso de las redes sociales facilita di-
namicas comerciales de las MiPyMEs
locales, pues les permiten generar rela-
ciones colaborativas con otras empre-
sas del mismo sector e impulsar la
toma de decisiones para los posibles
consumidores del bien o servicio, ya
sean turisticos o residentes. En cuanto
al sector social, el uso de las redes so-
ciales permite visibilizar valores clave
para la consolidacion de la identidad
de la comunidad, impulsar o mantener
la imagen positiva del territorio y aso-
ciar los territorios a distintas manifes-
taciones del patrimonio inmaterial y
recursos culturales: gastronomia, ri-
tuales, actos festivos, conocimientos
ancestrales, practicas relativas a la na-
turaleza, saberes y técnicas vinculados
ala artesania.

Por anadidura, el uso de estas plata-
formas fomenta la transparencia del
gobierno en el sector del turismo y la
promocion del patrimonio en el terri-
torio, asi como la activacién de dind-
micas para el turismo cultural y el fo-
mento de la participacién ciudadana
al difundir los valores del territorio
asociados al patrimonio de la regidn.
Por tanto, procurar acciones que cons-
tituyan buenas practicas en la pro-
mocion del VUE en plataformas digita-
les beneficia la percepcion que los
distintos publicos tienen de la ciudad.
En suma, ofrecen una ventana para
divulgar el atractivo excepcional a pu-
blicos globales.

Disenar un plan de comunicacion
acorde a las tendencias de las platafor-
mas digitales y tomar en cuenta la fra-
gilidad del patrimonio y la autenticidad
de sus expresiones son algunos de los
factores que constituyen buenas prac-
ticas en la promocién del VUE y de las
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CPM en canales digitales. La presencia
en redes sociales, planificada y gestio-
nada desde una vision estratégica,
puede incrementar la visibilidad, el al-
cance de proyectos culturales, festivi-
dades o actividades relacionadas con
el turismo cultural. En el caso de las
CPM, las distintas dindmicas de promo-
cion a través de las redes sociales re-
sultan ser un efectivo canal para pro-
moverlas a través de informacion que
ayuda a la toma de decisiones de quie-
nes las visitan, por medio de comuni-
cacion enriquecida.

DOS HERRAMIENTAS
QUE PUEDEN SER
UTILES

Contar historias (storytelling) y
compartir las acciones (storydoing)
a través de las redes sociales son
dos elementos muy utiles al mo-
mento de comunicar el VUE, ya
que, a través de las historias, los
publicos se identifican con ele-
mentos familiares y emocionales,
ademas de captar su atencion.
Con el storydoing es posible comu-
nicar los efectos positivos de ac-
cionesy programas de promocién
y conservacion del patrimonio, de
cara ala comunidad y el territorio.

OBJETIVOS QUE INSPIRAN

EL USO DE RRSS PARA
COMUNICAR EL VUE

Para transitar hacia la implementacién
de buenas practicas en las redes socia-
les, es necesario efectuar acciones de
planificacion previas a la puesta en
marcha de las campanas de promocion
o alapublicacién de contenidos de ma-
nera cotidiana. Una de las acciones
previas imprescindibles es la redac-
cién de un plan estratégico de comuni-
cacion, el cual posea una determina-

@ RECUERDA

El plan estratégico es un docu-
mento que no solo ayuda al equipo
de comunicacion. También puede
estar disponible en el apartado
web de la institucién como una
practica de trasparencia para que
los ciudadanos conozcan las ini-
ciativas en torno a la comunica-
cién del Patrimonio. Un ejemplo
es el Fundacio Visit Valencia.

cion clara, detallada y medible que
permita la evaluacidon del desempeno de
estos canales y que incluya los objetivos
de comunicacion, mismos que deberan
ser acordes a los objetivos centrales de
la organizacion o administracion.

Plantear los objetivos generales de
comunicacion es el nucleo de la planifi-
cacion de la comunicacion. En ese pro-
ceso se puede tomar la decision de qué
atributos del VUE comunicar. Por ello,
antes de comenzar a publicar mensa-
jes, es de vital importancia revisar los
atributos del territorio en relaciéon con
su patrimonio y recursos culturales.

v

© Rodion Kutsaev, Unsplash
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ETAPAS DEL DESARROLLO DE UN PERFIL EN REDES SOCIALES

CRECIMIENTO

Perfil con un taza
de crecimiento

INTRODUCCION

Destino con un
nuevo perfil oficial,
sin prefiles previos

desarrollados

en su comunidad
constante e indices
de interaccion en
incremento

MADUREZ

Perfil con una
comunidad de
volumen numeroso
y con un tiempo de
exigencia de mas
de dos afnos

 Ilustracion 1. Etapas de desarrollo de un perfil oficial en RRSS. Elaboracién propia, 2022.

Asicomo cada organizacién gestiona
su comunicacion de forma distinta,
existen diversas formas de redactar un
plan de comunicacién. Sin embargo, en
todos los casos es esencial que conten-
gan los objetivos del plan y que estos
sean especificos, medibles, alcanza-
bles, realistas y de duracion limitada.
Para tener una guia de como llegar a
objetivos de estas caracteristicas, las
siguientes preguntas son de utilidad:

» ¢Qué queremos lograr?

» ¢En qué periodo de tiempo
queremos hacerlo?

» ¢Cudl es la meta final?

» ¢Con cudles herramientas?

» ¢Para qué queremos lograrlo?

Los objetivos del plan para la comuni-
cacion en medios digitales deben es-
cribirse tomando en cuenta la etapa de
desarrollo en la que se encuentra la co-
municacion en RRSS de los perfiles de
la cPM. Estas etapas de desarrollo pue-
den ser: introduccion, crecimiento y
madurez, como se describen en la ilus-
tracion 1.

Identificar la etapa en la que se en-
cuentran los perfiles de RRSS ayudara a

plantearse objetivos mas realistas y
acordes a las posibilidades de la insti-
tucion o administracion; ademas, saber
el estado inicial de los perfiles permiti-
ra plantear un antes y después de las
acciones de comunicacion. Plantear
objetivos para un perfil con una comu-
nidad numerosa y una antigiiedad lar-
ga es diferente a comenzar un perfil
oficial desde cero.

Para definir los objetivos, se deben
tomar en cuenta algunos elementos
importantes:

» ElVUE es un elemento diferenciador
con respecto a otros territorios simi-
lares.

» Los objetivos prioritarios de las dreas
y secretarias de turismo y cultura.

» El mensaje global que pretendemos
transmitir, de acuerdo con la identi-
ficacidon de publicos objetivo.

» Plazos y presupuestos con los que
contamos.

Estos factores deben ser consistentes,
ya que, para hacer contenidos efecti-
vos, la comunicacion de todas las dreas
relacionadas con turismo, cultura y pa-
trimonio deben elaborar mensajes di-
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ferenciados de acuerdo con sus publi-
cos, pero consistentes de cara al VUE y
los recursos culturales del territorio.

ENTENDER LA COMUNICACION

DEL VUE DESDE EL

MARKETING CULTURAL

En la etapa de planificacion previa a la
generacion de contenidos en las diver-
sas plataformas digitales, hemos de to-
mar en cuenta desde qué enfoque
abordar la comunicacion del VUE. A me-
nudo, en el campo del patrimonio y la
cultura, la palabra marketing se evita
por asociarse a practicas donde solo se
considera el ganar-ganar; sin embargo,
la perspectiva del marketing cultural, se
refiere a colaborar, desarrollar y co-
crear. Desde la perspectiva del marke-
ting cultural, la comunicacion busca el
desarrollo de las organizaciones cultu-
rales de la sociedad y del gobierno a
través de relaciones colaborativas (Var-
go y Lush, 2006; Lépez, 2011), las cua-
les pueden apoyarse en los atributos
del VUE y las diversas expresiones del
patrimonio cultural que hay en el terri-
torio. El objetivo es crear un valor reci-
proco mediante el uso de recursos
complementarios relacionados con el
patrimonio cultural, los activos cultu-
rales y/o las industrias creativas.

Por lo tanto, en el caso especifico de
la promocion y puesta en valor del VUE,
las redes sociales pueden perseguir ob-
jetivos de comunicacién que no siem-
pre estaran relacionados con objetivos
comerciales o de marketing tradicional;
sin embargo, deben responder a las ne-
cesidades especificas del turismo cul-
tural y el marketing cultural. Algunos de
estos objetivos pueden clasificarse de
la siguiente forma:

Notoriedad

Que los publicos objetivos empiecen a
reconocer tu marca y la recuerden.
El nombre de la marca territorio debe
sonarles.

Conocimiento

Que los publicos meta conozcan los
atributos de la marca, las caracteristi-
cas de sus productos y servicios, y cual
es la propuesta de valor que ofrecen
respecto a otras marcas; que conozcan
mas a fondo el territorio.

Conexion

Empatizary conectar emocionalmente
con los publicos meta para conseguir
que tengan afinidad, simpatia y enga-
gement con la marca territorio. Se trata
de crear comunidad y experiencias de
marca, de conseguir que la gente inte-
ractue y busque relacionarse con ella.
Se trata de que la gente conecte con la
marca territorio.

a

© Note Thanun, Unsplash
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Consideracién

Ser una de las alternativas del publico
—Yy por qué no, su top of mind awarness o
primera marca que le viene a la men-
te— en el momento de necesitar o querer
productos y servicios como los que
ofrecen. La marca territorio debe ser
tomada en cuenta.

Los objetivos que se pueden propo-
ner en el plan estratégico de comunica-
cién enfocados en el VUE han de tener
alguna o varias de las siguientes carac-
teristicas:

» Basarse en la comunidad local.

» Integradores. Compartir caracteris-
ticas del patrimonio que son pareci-
das a las de otros, para crear un vin-
culo entre el pasado y el futuro a
través del presente.

» Fomentar un sentimiento de identi-
dad y responsabilidad.

» Fomentar el turismo responsable, en
especial en las zonas donde los bie-
nes catalogados se encuentren en
estado de peligroy fragilidad.

» Conscientes. Tener un sentido de
cuidado y conservacion del patri-

@ RECUERDA

Constituye una buena practica:

1. Elaborar un plan de comunica-
cién con objetivos especificos
para medios digitales y RRSS.

2. Definir objetivos lo mdas con-
cretos posibles, acordes a los
objetivos generales de la orga-
nizacion.

3. Elaborar un mapa de publicos
y distinguir los publicos cen-
trales a los que estara dirigida
la comunicaciéon en medios di-
gitales.

4. Distinguir en qué etapa de desa-
rrollo se encuentran los perfiles
oficiales que se gestionaran.

monio propio de cara al turismo
respetuoso.

» Representatividad. Basarse en los
detalles que hacen exclusiva y ex-
cepcional la manifestacion del patri-
monio material e inmaterial del te-
rritorio. (UNESCO, 2022)

Incrementar la percepcion de todo el
espectro patrimonial, como el gastro-
ndémico, textil, etcétera, y potenciar el
valor aniadido que ofrece el sector cul-
tural de la region, son alternativas de
diferenciacion para elevar la competiti-
vidad turistica a través de rutas cultu-
rales o actividades de la industria crea-
tiva relacionadas con los valores de la
CPM. En aras de lograrlo, los objetivos
han de contemplar la inclusion de con-
tenidos relevantes para las caracteristi-
cas especificas de publicos en las redes
sociales; por ello la importancia de di-
sefiar un mapa de publicos segun los
objetivos en el plan estratégico de co-
municacién para RRSS. «

HOJA DE APOYO

Antes de plantear la comunicacion
en RRSS o para renovar tu plan es-
tratégico en RRSS, puedes plantear-
te las siguientes preguntas:

1. ¢Cudles de los objetivos gene-
rales de la institucion se pue-
den alcanzar por medio de
RRSS?

2. En la CPM a la que pertenezco,
Jqué elementos concretos la
hacen diferente desde su Valor
Universal Excepcional?

3. ¢Qué mensaje central se desa-
rrollara para comunicar el VUE?

4. ¢Los objetivos de comunica-
cién actuales incluyen la pues-
ta en valor de los atributos del
patrimonio de la regién?



Bases para buenas
practicas en redes
sociales y en

el entorno digital
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DIFERENCIAS Y ELEGIR RRSS
PARA COMUNICAR EL VALOR
UNIVERSAL EXCEPCIONAL Y

LA COOPERACION SUR-SUR

Y TRIANGULAR

A medida que los medios digitales co-
bran relevancia en nuestra interaccién
para decidir qué lugar visitar, se ana-
den al panorama distintas redes socia-
les o plataformas digitales para la inte-
raccion con los publicos. Si bien muchas
de ellas mantienen caracteristicas si-
milares en cuanto formato e interfaz,
existen sutiles diferencias que son im-
portantes al momento de tomar la deci-
sion de abrir o no un perfil oficial en al-
guna de ellas. Estas diferencias pueden
ser desde los formatos hasta los objeti-
vos por los que fue creada la red social.
En funcion de la comunicacion del VUE
y del patrimonio cultural, material e in-
material, debemos distinguir tres gru-
pos de redes sociales o plataformas di-
gitales importantes a nivel de turismo,
cultura y experiencia del visitante.

Redes generales

Estas redes se caracterizan por su alto
volumen de usuarios, sus diversos inte-
reses y su popularidad como platafor-
mas de ocio e inspiracion para visita
destinos y espacios atractivos dentro de
estos. Una de las principales ventajas es
la gran cantidad de visitantes generado-
res de contenido que puede ayudar a

alimentar el perfil oficial en cuanto a
fotografias y videos cortos, y al mismo
tiempo generar interacciéon con los
usuarios. Su uso de cara a la comunica-
cion del patrimonio, el VUE y la CSST tie-
ne un amplio potencial debido a las
multiples posibilidades de formatos.
En esta categoria podemos destacar
tres redes, las cuales utilizan el poder
de la imagen como instrumento de ins-
piracién y enriquecimiento de la infor-
macioén: Instagram, TikTok y YouTube.

Redes de evaluacién y viajes

@ RECUERDA

Las RRSS son plataformas en cons-
tante transformacion. Por ello es
recomendable estar atentos al sur-
gimiento de nuevas plataformas,
cambios en la arquitectura, fun-
ciones de las ya existentesy, sobre
todo, a la migracion de usuarios a
otras plataformas segun las ten-
dencias de comunicacion.

También denominadas Online Travel
Agency, estas plataformas se caracteri-
zan por prestar el servicio de venta di-
recta a los usuarios y permitir que los
usuarios compartan resenas y evalua-
ciones de sus experiencias de uso.

CLASIFICACION DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES.

Ejemplos de platafomas digitales en funcidn de la comunicacion del turismo y patrimonio

Generales: Instagram, Twitter, Facebook, Tik Tok, Douyin, Pinterest

De evaluacion: TripAdvisor, Airbnb, Booking, Kayak

Focalizadas: Linkedin y Gooogle Arts & Culture

~ Ilustracién 2. Ejemplos de redes sociales segun sus posibles usos para la comunicacion del

patrimonio, VUE y CSST. Elaboracion propia, 2022.
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Gran parte de la reputacion de los des-
tinos y sus productos turisticos yace en
estas plataformas. Estas plataformas,
son por lo tanto, fundamentales para la
comunicacién del patrimonio cultural
de una region, pues en ellas se desta-
can los sitios, los inmuebles y las zonas
naturales que son puntos obligados o
de interés para los visitantes, clasifi-
candolos en un top de preferencias con
base en la evaluacion de los visitantes.

Redes focalizadas

Se trata de plataformas donde los obje-
tivos de los contenidos estan abocados
a publicos mas especificos. Aqui desta-
caremos dos en concreto. LinkedIn es
una red de profesionales que puede
ayudar en la comunicacion institucio-
nal y networking informal con institu-
ciones publicas y privadas. Esta es una
red util para comunicar avances y ac-
ciones institucionales en torno al desa-
rrollo y conservacion institucional de
los espacios patrimoniales o bien para
la busqueda de perfiles estratégicos
para la organizacién (igualmente, para
las actividades que se lleven a cabo en
la ciudad de Cooperacién Sur-Sur y
Triangular). Por otro lado, Google Arts
and Culture es una plataforma avocada
ala difusion de la cultura y las artes en
todas sus expresiones; esta red permite
tener un perfil a las instituciones como
museos, colecciones y secretarias de
arte y cultura. Es un escaparate funda-
mental para el enriquecimiento de la
visita fisica, la difusion y divulgacién de
archivos fotograficos, y para la dinami-
zacion a través de herramientas.

Antes de abrir un perfil oficial, es ne-
cesario elegir las redes que mas poten-
cien a nivel de contenidos y a nivel es-
tratégico nuestra vision y mision de
cara al patrimonio cultural. También es
importante considerar el tipo de conte-
nidos que deberan generarse, la canti-
dad de recursos humanos que seran
necesarios para administrar los nuevos

perfiles, asi como el tiempo y presu-
puesto requerido, ya que una de las ca-
racteristicas de todas las redes sociales
es su alta demanda de generar conteni-
dos constantemente.

@ RECUERDA

Tener una cuenta en todas las pla-
taformas o RRSS existentes es una
decision que se basa en las carac-
teristicas y necesidades de la or-
ganizacion, sobre todo en su ca-
pacidad de mantenimientoy en la
concentracién de usuarios a los
que nos gustaria llegar. Es preferi-
ble tener perfiles en redes estraté-
gicas para los objetivos de comu-
nicacion, concentrar esfuerzos en
ellas y no tener multiples perfiles
con muy poca o nula actualizacion.

PUBLICOS, SINGULARIDADES

Y MAPEO

Una vez establecidos los objetivos y ele-
gidas las plataformas con las que se
trabajara, es fundamental diferenciar a
los multiples publicos a los que pode-
mos interpelar con nuestros conteni-
dos. Como se ha venido diciendo, es util
realizar un mapeo de publicos meta
para diferenciar las piezas de comuni-
cacion o creatividades, ya sea en cam-
panas especificas o en la generacion de
contenidos permanentes.

El mapa de publicos es una herra-
mienta para realizar piezas y campa-
nas de comunicacion efectivas, dirigi-
das a grupos que sean de interés para
la organizacién. El mapa se disefia con
base en una o varias investigaciones de
publicos, donde se toman en cuenta
perfiles de los visitantes ideales, datos
demograficos, estudios de mercado,
andlisis de los observatorios de turis-
mo y andlisis de los publicos ya exis-
tentes. En él se diferencian los publicos

[...] es fundamental
diferenciar a los
multiples publicos a los
que podemos
interpelar con nuestros
contenidos.
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Tour operadores locales
MiPYMES
Provedores de hospedaje

Prestadores de servicios
de actividades

ONG'S

Colaboradores de la
Institucion

Creadores de contenido

Medios de comunicacion

’,

MAPA DE PUBLICOS EN RELACION A LA COMUNICACION DEL VUE

Poblacién local

PROVEDORES . _ b Turist
DE SERVICIOS VISITANTES | uristas
Visitantes virtuales
PUBLICOS
| Museos
Centros de memoria
ALIADOS — ORGANIZACIONES y archivos

Universidades

i

Casas de cultura

a Ilustracién 3. Mapa de publicos generales posibles para comunicar el VUE y la CSST a través de medios digitales.

segun el papel que tienen en el sistema
turistico del territorio. En el caso de las
campanas en medios digitales, se dis-
tinguen tomando en cuenta sus habitos
de consumo de productos turisticos y
medios digitales, entre otras caracte-
risticas; se toman en cuenta también
los datos que nos pueden ofrecer las
extensiones de Ads en las distintas re-
des sociales.

Formalizar el mapa de publicos es
util para tener lineas argumentales cla-
ras en nuestros mensajes, para aprove-
char la naturaleza reticular de la co-
municacion digital y para dirigirnos
con determinados lenguajes, ideas y
contenidos a cada uno de los publicos,
ya sea por medio de colaboraciones ne-
gociadas o bien por acciones esponta-
neas de etiquetado.

Por ejemplo, el mapa de publicos de
una CPM deberd incluir a las organiza-
ciones culturales que estan vinculadas
con el territorio y con el VUE, asi como
al sector turistico, tal y como se mues-
tra en la siguiente imagen. Este mapeo
también debe incluir, claro esta, los pu-
blicos relacionados con las vinculacio-

nes de la ciudad en su plataforma de
Cooperacion Sur-Sury Triangular.

Al realizar el mapa de publicos, es vi-
tal ponderarlos considerando distintos
factores de importancia:

» Importancia estratégica para la or-
ganizacion o institucion.

» Influencia en la opinion publica a ni-
vel de la esfera digital.

» Difusién positiva de la imagen de
la CPM.

» Intereses para la activacion comercial
de MiPyMES en las zonas catalogadas
y las zonas de amortiguamiento.

» Ayuda a la disminucion en el costo
de la comunicacion.

» Amplificadores de la comunicacion
mejor posicionados en los sectores
de turismo y cultura.

Para comunicar los aspectos concretos
de patrimonio, VUE o CSST, el mapa de
publicos puede ayudar a identificar los
nichos sensibles a temas especificos de
cultura, patrimonio, conservacion e
historia que pueden estar interesados
en amplificar nuestros contenidos o ge-
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nerar acciones colaborativas con impac-
to en sus comunidades de seguidores.

2% UNA TECNICA QUE
M* TE PUEDE AYUDAR

Cualificar a cada uno de los publi-
cos puede ser una buena forma de
saber a cudles de ellos priorizar al
momento de planificar las estra-
tegias y campanas a corto y me-
diano plazo. Puntua cada publico
dependiendo de la importancia
que tenga en cada factor estratégi-
co. El valor 1 seria el minimo y el
5 el valor mas alto. Luego, realiza
un coeficiente para conocer qué
publicos son los elegidos y, por
tanto, a los que la organizacion de-
bera dirigir sus esfuerzos de co-
municacion.

ELEMENTOS A EVITAR

EN EL USO DE RRSS

PARA COMUNICACION DEL
PATRIMONIO EN CIUDADES
PATRIMONIO MUNDIAL

La motivacién principal para invertir
tiempo y esfuerzo en los medios digita-
les estd estrechamente relacionada con
las expectativas iniciales. Algunas de
estas expectativas se apoyan erronea-
mente en ideas generalizadas en las
cuales se sobreestiman los resultados
esperados y se subestiman la cantidad
y calidad de esfuerzos que se han de
hacer en estos medios para lograr las
metas esperadas.

Al momento de planificar la comuni-
cacion en medios digitales, la experien-
cia sugiere que no todo lo comunicado
en estas plataformas logra ser trending
topic o un contenido viral con recep-
cion positiva de inmediato. Ademas,
comunicar el VUE, el patrimonio cultu-
ral y la CSST, conlleva una responsabili-
dad en la que se ha de evitar la frivolidad

y simplicidad, pero siendo amigable y
cercano con los publicos. Por ello, es un
reto para las organizaciones idear una
comunicacién adecuada para difundir
el VUE y los diversos recursos cultura-
les del territorio.

@ RECUERDA

Analizar por anticipado las limita-
ciones organizacionales y territo-
riales para comunicar el VUE y la
diversidad de las expresiones cul-
turales del territorio es una oportu-
nidad para propiciar la creatividad
en la comunicacion.

Al comunicar rasgos distintivos del pa-
trimonio, se ha de tomar en cuenta su
fragilidad, su importancia para la di-
versidad cultural y el riesgo de ser per-
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cibido tinicamente como folklore. Es en
este momento cuando la investigacién
y la guia de una persona especializada
en el dmbito cultural es muy util. Recu-
rrir a una o varias personas capacita-
das en dicho rubro —cuando exista una
duda respecto al discurso o forma de
representacion en las campanas o con-
tenidos digitales— es de suma importan-
cia para garantizar una correcta comu-
nicacion del patrimonio y también es
muy relevante cuando se trata de as-
pectos vinculados con la Cooperaciéon
Sur-Sury Triangular.

Al mismo tiempo existen algunas
practicas que deben evitarse para ha-
cer mas efectivos los procesos de ges-
tion de contenidos digitales:

Comunicacién digital como
Unico recurso de comunicacion
En la medida de lo posible, la comuni-
cacion digital debe complementarse
con otros soportes y practicas. Aprove-
char los medios andlogos o la experien-
cia in situ de los visitantes es una alter-
nativa muy importante para comunicar
el VUE de la ciudad y su territorio. Algu-
nos ejemplos de comunicacion in situ
pueden ser instalar dispositivos inte-
ractivos durante los recorridos o insta-
laciones artisticas para incentivar a los
visitantes a tomarse fotografias.

Reiteracion excesiva

de contenidos

Diariamente estamos expuestos a nu-
merosos estimulos en los medios digi-
tales. Debido a lo anterior, para realizar
contenidos relevantes, uno de los retos,
es captar la atencién a partir del cono-
cimiento profundo de las tematicas re-
lacionadas al patrimonio cultural del
territorio, su sector creativo, sus festi-
vidades y actividades culturales actua-
les. Es importante aprovechar la creati-
vidad para evitar publicaciones
repetitivas que puedan fatigar la aten-
cién de los usuarios.

LWL

-(4)- UN EJEMPLO QUE
TE PUEDE AYUDAR

Para enriquecer la visita de turis-
tas e incentivar el redescubri-
miento de un equipamiento cata-
logado como Patrimonio Mundial,
el equipo de Casa Batllo, en Barce-
lona, Espana, ha desarrollado mul-
tiples proyectos donde se imple-
mentan distintos elementos, como
una experiencia inmersiva en una
sala de realidad aumentada e ins-
talaciones de artistas en el recin-
to. Conoce a detalle la visita aqui.

Reactividad esporadica

Los medios digitales tienen la carac-
teristica de la inmediatez y la interac-
tividad, lo cual demanda una pronta
respuesta a las interacciones de los
usuarios, ya sean dudas o comentarios;
estas han de ser respondidas con la ma-
yor brevedad posible y de forma per-
manente.

Inversion insuficiente

Es cierto que los medios digitales son
mas econdémicos a nivel de inversion
diaria. Sin embargo, para lograr los re-
sultados deseados, es necesario un pre-
supuesto decoroso a nivel de recursos
humanos y técnicos, segun las capaci-
dades de la organizacion y los objetivos
fijados, ya sea para generar contenidos
organicos o campanas pagadas.

Calidad, mas

importante que cantidad

Si bien es necesario ser constante con
la presencia en los perfiles oficiales, la
generosidad en la cantidad de publica-
ciones nunca debe estar sobre su cali-
dad. De la misma manera, en el creci-
miento de la comunidad, la calidad de
los seguidores siempre sera premiada
sobre la cantidad.


https://www.casabatllo.es/experience/
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O

Existen practicas relacionadas
con el aumento de seguidores de
manera abrupta y artificial en
poco tiempo por medio de la com-
pra de seguidores fantasma o
bots. Estas practicas estan sancio-
nadas a nivel de uso y condicio-
nes de las empresas de redes so-
ciales como Meta. Ademas,
afectan de diversas maneras la
efectividad de tus contenidos y
son practicas poco éticas que
pueden repercutir en la imagen
de la instituciéon u organizacion
titular del perfil: se trata de un
ejercicio no recomendable para
lograr buenas practicas. Para mas
detalles acerca de este tema pue-
de consultar el apartado de ries-
gos en esta guia.

UN CONSEJO QUE
PUEDE SER UTIL

ELEMENTOS ESENCIALES

PARA COMUNICAR EL

VUE EN RRSS

En las redes sociales, la identidad digi-
tal —es decir, el comportamiento que
identifica a una organizacion o indivi-
duo en los medios sociales— se desa-
rrolla a través de contenidos, de la ma-
nera en la que la organizacion se
expresa mediante mensajes que comu-
nican acciones, informacion o declara-
ciones. Por tanto, los contenidos que se
comparten comunican rasgos de su
mision, visién y valores; traducen, ade-
mas, la esencia identitaria de una ciu-
dad y su territorio, sus comportamien-
tos en relacion con las otras personas
(relaciones interpersonales) y con el
entorno digital y analogo.

La identidad en redes sociales no
estd compuesta tnicamente por el
nombre de usuario, el screen name o el
username, que se emplea para abrir

una cuenta en cualquiera de las plata-
formas disponibles (Twitter, YouTube,
Facebook, Instagram, TikTok, Linke-
dIn, etcétera). La identidad es todo lo
que identifica de manera estable a un
perfil, algo asi como los rasgos perma-
nentes para que un perfil sea él mismo
(individualizacién) y distinguible de las
demas (diferenciacién) en redes socia-
les; por ello, existen elementos basicos
que hacen coherente la identidad digi-
tal del perfil.

Algunos elementos basicos para
configurar una identidad digital acorde
con la comunicacién del VUE, el patri-
monio cultural y la Cooperacion Sur-
Sury Triangular de una ciudad y su te-
rritorio son los siguientes:

» Nombre e imagen de usuario cohe-
rentes en todos los perfiles oficiales.
Estos deben ser acordes a la organi-
zacion o secretaria que representan.
En el caso de areas como turismo,
utilizar dentro del nombre una pala-
bra clave como “turismo” o “visit”
puede facilitar la busqueda.

» Vozde oficialidad. Se logra mediante
los procesos de verificaciéon de cuen-
tas en las diversas plataformas y en
el dominio web, o bien senalando la
oficialidad en la bio.

» Identificar la relevancia y calidad de
los contenidos. Se lleva a cabo a través
de los diferentes nodos de contenido.
Esimportante que estén relacionados
con la historia y el patrimonio del te-
rritorio. También debe interpretarse
la relevancia mediante la instaura-
cion de un curador de contenidos.

» Enfoque inclusivo y neutral en los
mensajesy en el lenguaje que se uti-
lice en las publicaciones, proporcio-
nando informacion de valor alejada
de las opiniones personales.

» Tono plural, accesible y cercano
en las respuestas a los usuarios y en
las publicaciones cotidianas. Hay
que procurar invitar a la conversa-
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cién y participacion; ademas, es ne-
cesario utilizar tipografia accesible
y completar correctamente los cam-
pos descriptivos de las imagenes y
los videos para que sean entendidos
también por personas con discapa-
cidad visual.

vis

{@} UNA TECNICA QUE
TE PUEDE AYUDAR

Para procurar un uso responsable
y limitado de datos privados, es
recomendable crear solo una di-
reccion de correo electronico para
administrar los perfiles de redes
sociales. Esto reducira las posibi-
lidades de que la cuenta sea hac-
keada y la hace mas flexible para
los colaboradores del equipo.

Como complemento a las anteriores
recomendaciones, una buena practica
puede guiarse por las siguientes pre-
guntas:

» ¢Qué pretende alcanzar la organiza-
cién a través de sus redes sociales a
nivel de cultura y turismo?

» ¢Qué imagen del patrimonio de la
ciudad se quiere mostrar a los publi-
cos en redes sociales para lograr ese
proposito?

» ¢Como quiero que las personas vean
a la ciudad cuando visitan las redes
sociales oficiales?

RIESGOS Y USOS NO DESEADOS

Las redes sociales son un espacio de in-
tercambio constante de informacién; se
trata de un territorio propio en el que
individuos, colectivos, empresas e ins-
tituciones llevan a cabo actividades
bajo una identidad digital. Las enor-
mes posibilidades que brindan y su uso
masivo llevan aparejados una serie de

riesgos de diversa indole. En el caso de
las cuentas encargadas de la promocién
de un territorio con vistas a la divulga-
cién de su patrimonio cultural, su VUEy
las alianzas, convenios o hermanamien-
tos vinculados a la Cooperacion Sur-Sur
y Triangular, podemos distinguir algu-
nas cosas a considerar antes y durante
la planificacion de la comunicacién.

Riesgos

Frivolizacion de informacidn
delicada de grupos y festividades
religiosas o rituales

Es recomendable ser cuidadosos con
las piezas visuales y textos que promo-
cionen festividades religiosas o rituales,
ya que su uso tiene un alto potencial
para atraer viajeros. Es necesario tomar
en cuenta que los viajeros requieren in-
formacion sobre la importancia que tie-
ne la festividad o el rito mas alla de su
atractivo y de la funciéon social que
cumple en la comunidad. Ante todo, se
debe ponderar el respeto que los viaje-
ros deben tener frente a estas manifes-
taciones, asi como tener plena concien-
cia de la fragilidad de estas expresiones
culturales y las alteraciones que pue-
den sufrir a partir de la presencia de
personas ajenas a su practica. Nunca se
debera promover estas manifestacio-
nes culturales sin el permiso previo de
las comunidades que las practican.

Viralizacidén negativa

de contenidos

Los seguidores en plataformas digitales
interactian de forma constante, com-
partiendo nuestros contenidos u opi-
nando sobre ellos. Los errores que co-
metamos en los mensajes o la
interpretacién erronea de los conteni-
dos tienden a compartirse rapidamen-
te y pueden repercutir en la reputacién
de la ciudad y nuestra organizacion. En
este caso, una pregunta clave que debe-
mos formularnos es: stenemos claro
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cémo reaccionar ante una situacion de
este tipo en maximo 24 horas?

Excesiva promocidn de

puntos sensibles dentro

de las zonas protegidas

En concreto, este riesgo se refiere a los
puntos denominados photo spots, liga-
dos al turismo masivo. Estas son algu-
nas medidas que se pueden adoptar:
identificar y proponer diversos puntos
desde donde apreciar y poderse tomar
fotografias, aprovechar estos puntos
para mostrar la oferta cultural y turis-
tica de actividades en la zona y realizar
campanas de concientizacion sobre la
importancia y lo efectos de un turismo
responsable.

Robo de identidad

Se refiere al hackeo de cuentas y perfi-
les oficiales en medios digitales. Esta
situacion representa un riesgo poten-
cial, por lo que es imprescindible con-
tar con un protocolo para manejar es-
pecificamente esta situacion. También
es necesario realizar medidas preven-
tivas, como proteger contrasenas y
correos especificos para el acceso a per-
files oficiales con una cadena de res-
guardo adecuada y limitada a los ges-
tores de RRSS.

Usos no deseados

Perjuicio reputacional

Se deriva de contenidos generados en
las plataformas de evaluacién (por
ejemplo, Trip Advisor), asi como de los
contenidos generados por usuarios con
una experiencia negativa en los servi-
cios relacionados al patrimonio o a la
experiencia general de su visita al terri-
torio. Estos contenidos pueden perjudi-
car las relaciones con los publicos, ins-
tituciones o grupos de interés que a
mediano y largo plazo anaden una
perspectiva negativa de la reputacién
digital.

Publicidad danina o enganosa

La naturaleza de los canales digitales y
el amplio volumen de informacién que
manejan imposibilitan estar en control
absoluto de los productos, servicios y
experiencias turisticas en el territorio
que se ofertan en medios digitales. Sin
embargo, una buena practica es estar
atento a las ofertas de la zona en las
plataformas de experiencias de viaje,
con el objetivo de promocionar aque-
llas que si pongan en valor el VUE (y
que puedan abrir posibilidades para la
Cooperacion Sur-Sur y Triangular) y
monitorear y evitar la difusion de las
que resulten daiiinas o engafiosas.

Acciones que contradicen las
practicas éticas

En el caso de las redes sociales, la
practica mas recurrente es el creci-
miento de seguidores de forma abrup-
ta mediante plataformas dedicadas al
crecimiento de audiencias. Esta prac-
tica, ademas de constituir una accién
en contra de los usos y condiciones de
las plataformas, perjudica el creci-
miento organico de la cuenta y afecta
su reputacion.

a  © Jezael Melgoza, Unsplash
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<iij> UN CONSEJO QUE
PUEDE SER UTIL

Las acciones de colaboracion con
creadores de contenido para la
promocion de la ciudad, su terri-
torio y/o los bienes que constitu-
yen zonas culturales y naturales
protegidas deben ser analizados
con detenimiento y rigor, ya que la
reputacion de estos creadores es-
tara a largo plazo asociada al terri-
torio y las instituciones que pro-
muevan dichas colaboraciones:
los materiales en internet quedan
en la memoria digital, tal vez para
siempre.

LO QUE SOY
Y LO QUE PAREZCO

En el ecosistema digital, las areas
de turismo y cultura son entes se-
parados por distintos perfiles que
se enfocan en comunicar dos
perspectivas del mismo tema: el
valor del patrimonio cultural ma-
terial o inmaterial de un territorio.
Una alternativa que constituye
una buena practica es articular
los saberes de ambos a través de
contenidos y campanas puntuales
por medio de la organizacién de
marketing oficial del destino turis-
tico (DMO). De esta manera, se
puede visibilizar una arista de la
identidad del territorio basada en
su patrimonio cultural, su historia
y sus atributos excepcionales. Un
ejemplo de buena practica es la
web de DMO de Tarragona, ciudad
patrimonio mundial en Espana;
puedes visitarla aqui.

Abandono de los pezfiles

oficiales en redes sociales

El abandono de los canales oficiales de
forma parcial o total origina una prac-
tica que afecta la comunicacion de la
organizacién a nivel de presencia, ima-
gen y reputacion; ademas, atenta con-
tra el compromiso de gestiéon seria y
responsable que se adquiere como or-
ganizacién o institucién promotora de
la ciudad y su territorio. Constituye una
buena practica mantener nutridos de
manera constante los canales oficiales
y, en los casos de cambio de gestion, to-
mar en cuenta el tiempo de transicion
para dar continuidad en el periodo mas
corto posible. »

E HOJA DE APOYO

Algunas preguntas que puedes
hacerte para la seleccion de RRSS
y evitar usos no deseados:

» ¢Cudles son las ventajas que
me ofrece esta red social o pla-
taforma frente a otras?

» ¢Somos capaces de generar su-
ficiente contenido para las re-
des sociales que ya tenemos 0
es necesario acortar o ampliar
los perfiles oficiales?

» ¢Esta red social a qué segmen-
tos de mi mapa de publicos me
facilita llegar?

» ¢Estamos dedicando suficiente
atencién a todos los publicos
del mapa de publicos de la or-
ganizacion?

» ¢Hay alguna idea o practica a
evitar que podriamos mejorary
como podriamos hacerlo?

» ¢Estamos preparados para po-
sibles eventos de controversia
de cara a la opinién publica?


https://www.tarragonaturisme.cat/ca

Creacion y planificacion
de contenidos
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CALIDAD Y RELEVANCIA

DE LOS CONTENIDOS PARA
ENFATIZAR EL VUE

A través de las redes sociales se ha en-
fatizado una de las caracteristicas mas
importantes de la comunicacion digi-
tal: su reticularidad. Esto quiere decir
que la comunicacion no estd limitada a
un foco central, sino que hay multiples
nodos (usuarios) conectados con la
misma capacidad de emitir mensajes,
lo cual genera abundancia extrema a
nivel de variedad y numero de conteni-
dos. Esto se traduce en un reto para
mantener la atencion de los usuarios
en los contenidos propios.

Cuando se habla de contenidos, se
hace referencia a todas las piezas o
mensajes de comunicacién que se pu-
blican a través de los canales digitales:
videos, fotografias, gifs, memes, entra-
das de blog, landings pages, contenidos
interactivos (encuestas, secciones de
entrevistas, etcétera)... en otras pala-
bras, se refiere a la columna vertebral
de la transmisién de mensajes en
redes sociales.

E%; RECUERDA

Cuando hablamos de calidad en
los contenidos para promover el
patrimonio cultural de un territo-
rio, nos referimos tanto a la cali-
dad de las fotografias, videos y
audios, como a las ideas, temati-
cas, datos e informacion de valor
para comunicar la importancia
del patrimonio cultural de cara al
turismo como un conjunto inte-
grado. La calidad de los conteni-
dos ha de pensarse para los visi-
tantes potenciales y para los
visitantes unicamente virtuales;
es decir, los que a través de las
plataformas digitales conoceran
el patrimonio de la region.

Los principales retos de los conteni-
dos en las dindmicas de comunicacion
que promocionan el turismo —en espe-
cial el turismo cultural— en la esfera
digital contemporanea son la reten-
cion de atencién de los usuarios, el es-
tablecimiento de un compromiso de los
seguidores con el perfil, la visibilidad y,
a largo plazo, la fidelizacion de los po-
sibles visitantes y residentes con base
en los VUE que posee el territorio.

vils

@ UN EJEMPLO QUE
TE PUEDE AYUDAR

La UNESCO cuenta con un perfil en
Google Arts and Culture titulado
Memoria del Mundo, en él se pue-
den encontrar multiples exposi-
ciones digitales disponibles para
todos. Esta iniciativa es una ma-
nera de poner los recursos al al-
cance de quienes no pueden visi-
tar fisicamente recintos o
exposiciones; ademas, enriquece
las visitas fisicas e inspira a los vi-
sitantes virtuales.

E%% RECUERDA

Cuando incluyas contenidos ge-
nerados por usuarios en tu perfil,
procura mencionarlos para dar el
crédito del material que estas uti-
lizando; de igual forma, mencio-
na o etiqueta a instituciones, em-
presas u organizaciones de
las que utilices imagenes, videos,
etcétera.

Un contenido se considera relevante
segun distintos aspectos, por ejemplo,
porque resuelve dudas, es un apoyo
para la toma de decision de un viaje,
aporta informacién poco conocida, ori-


https://artsandculture.google.com/partner/unesco-memory-of-the-world
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ginal, y conecta directamente con vi-
vencias y sentimientos del usuario.
A medida que se generan contenidos
relevantes para los usuarios, estos se
fidelizan con los contenidos. Contar
lo que sabemos hacer o lo que mejor
conocemos constituye una practica
recomendada.

Por la gran abundancia de conteni-
dos, la calidad de las publicaciones se
convierte en un factor determinante,
por un lado, para captar la atencion de
los usuarios y, por otro, porque estos
contenidos, al ser parte de un perfil ofi-
cial, constituyen parte de la imagen
oficial del territorio. Una herramienta
que constituye una buena practica para
garantizar la calidad y relevancia de los
contenidos en RRSS es el disefio de un
plan editorial de contenidos. Cuando
hablamos de calidad en los contenidos,
nos referimos a asegurar materiales
que tengan la mayor calidad posible a
nivel técnico y estético: fotografias, tex-
tos, videos, dinamicas, entre otros. Al-
gunos elementos a tomar en cuenta
para la calidad de los contenidos son:

vl

':@3 UNA TECNICA QUE
PODRIA SER UTIL

Con el constante uso de teléfonos
moviles para consultar redes so-
ciales, los formatos de video y fo-
tografia mas adecuados son los
formatos en vertical, pues se ajus-
tan a las caracteristicas de las in-
terfaces de las apps y a la direccion
en que utilizamos los teléfonos in-
teligentes. Asegurate de que los
formatos de las landing pages a las
que lleva la red son de disefo res-
ponsivo (que se adaptan a las di-
mensiones de todos los dispositi-
vos) y de que, en los contenidos
promocionados, el formato sea en
publicidad nativa.

Calidad de la imagen

Verifica que la imagen que acompana
la publicacion cuenta con la mejor re-
solucion, composicion y el tamano ade-
cuado para la interfaz de la red social o
la weh. Asegurate de mostrar un dngulo
o vista novedoso del recurso o del acti-
vo cultural que se esta presentando.

Calidad del video

Asegurate de que la resolucién de la
imagen es 0ptima para subirlo segun la
red social; verifica que el audio sea cla-
ro. En el caso de videos cortos, privile-
gia la insercién de texto, pues se ha
comprobado que los videos sin audio
tienen mejor rendimiento.

Calidad de la informacidn
Verifica que los datos son correctos
mediante fuentes oficiales y que apor-
tan un elemento de aprendizaje o de
respuesta de alguna duda respecto al
VUE de la ciudad. De ser posible, asigna
estas tareas a un curador de conteni-
dos calificado.

PLAN EDITORIAL Y

CALENDARIO DE CONTENIDOS

Un plan editorial es una herramienta
de planificacién de contenidos que va
acompanada de una calendarizacién,
en la cual diversos colaboradores rela-
cionados con el drea de comunicacion
social tienen un punto de encuentro
para dar el visto bueno de las publica-
ciones, asi como para generar lluvias
de ideas respecto a las publicaciones.
Algunos de los elementos que puede
contener este plan son los que se ob-
servan en la ilustracion 4:

» Realizar un plan editorial para poder
organizar las ideas, tematicas y for-
matos de los contenidos de las redes
sociales tiene varios beneficios:

» Hace mas eficientes las publicacio-
nes para cada una de las plataformas
donde se tenga presencia.

Una herramienta que
constituye una buena
practica para
garantizar la calidad
y relevancia de los
contenidos en RRSS
es el disefio de un
plan editorial de
contenidos.
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Tono de los
mensajes.

Calendario de
publicaciones y

ELEMENTOS PLAN EDITORIAL DE CONTENIDOS

Tematicas que
guiaran los
contenidos.

Recordatorio de
los objetivos que
deseamos alcanzar

campanas por dia:

Plataforma, lugar
y hora.

con estos contenidos.

5 6
Textos Listado de
revisados de etiquetas,
los contenidos. hashtags
relevantes.

a Ilustracion 4. Algunos elementos sugeridos para incluir en el plan editorial de contenido en redes. Elaboracion propia, 2022.

» Optimiza tiempo y recursos huma-
nos invertidos en el mantenimiento
de las redes sociales.

» Permite tener una vision claray con-
creta de las temadticas y mensajes
mediante los que pretendemos lo-
grar los objetivos de comunicacion.

31 ALGO QUE TE
PUEDE AYUDAR

Los contenidos son la base de la
comunicacion en redes sociales.
En el caso del patrimonio y la cul-
tura, personas profesionales de la
cultura como curadores, arqueo-
logos, restauradores o colabora-
dores del area de cultura pueden
ser perfectos embajadores del
VUE del territorio; comprueba si
alguno cuenta con un perfil profe-
sional donde habla de temas rela-
cionados con su profesién e invi-
talo a colaborar con contenidos
desde su perfil. Otra alternativa es
etiquetar a las organizaciones en
las publicaciones que tengan rela-
cién con instituciones como mu-
seos del perimetro y zona de
amortiguamiento.

» Ayuda a crear contenidos que gene-
ren interrelacion con los usuarios.

» Facilita generar publicaciones que
contengan informacion de valor
respecto a rasgos diferenciales del
territorio.

Para potenciar contenidos que visibili-
cen y pongan en valor elementos del
patrimonio del territorio, es imprescin-
dible que en el plan editorial de conte-
nidos se tomen en cuenta los siguien-
tes elementos:

Ubicacion

Hacer referencia a la ubicacion exacta
de la ciudad mediante geoetiquetado y
mencionar a cuanto tiempo estan las
ciudades cercanas es una forma de vi-
sibilizar a los territorios. Es importan-
te hacerlo de forma textual, visual y,
sobre todo, agregando la ubicacién en
las etiquetas de las plataformas que lo
permiten.

Equipamientos concretos

que conforman el VUE

Hacer infografias, videos cortos, articu-
los web, entradas de blog o bien colabo-
raciones con museos de la zona es una
alternativa para poner énfasis en los
elementos concretos que forman parte
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de la declaratoria como Patrimonio
Mundial. También es una forma de pro-
mover posibles alianzas con otras ciu-
dades y territorios para la Cooperacién
Sur-Sury Triangular.

El papel del patrimonio
cultural del territorio
dentro de la transcendencia
histérica y cultural

de la region o el pais
Realizar capsulas con entrevistas cor-
tas a especialistas de las instituciones
y las universidades de la region o cro-
nistas de la ciudad que expliquen de
forma puntual la relevancia del patri-
monio para la historia y cultura del pais
es una alternativa para enriquecer los
contenidos relacionados con el VUE.

La obligacion de

proteger y la conciencia

de la fragilidad del
patrimonio cultural

Una arista dentro de la comunicacién
de un territorio es la concientizacion
permanente. Esta se lleva a cabo a tra-
vés de campanas permanentes especi-
ficas para una visita responsable, ya
sea dirigida a turistas o residentes.

@ UN EJEMPLO QUE
PUEDE SER UTIL

En el plan de contenidos es de uti-
lidad incluir las fechas internacio-
nales relacionadas con las diver-
sas expresiones del patrimonio y
de las zonas catalogadas. Algunos
ejemplos que podrian contemplar
para comunicar el significado del
VUE pueden ser los siguientes:

» 16 de noviembre, Dia Interna-
cional del Patrimonio Mundial.

» 15 de abril, Dia Mundial del Arte.

» 18 de abril, Dia Internacional
de los Monumentos y Sitios
Historicos.

» 5 de junio, Dia Mundial del Me-
dio Ambiente.

Para fortalecer la calidad de los conteni-
dos relacionados con el patrimonio cul-
tural y el VUE, comunicar el valor de la
CPMy conformar un conjunto integrado
de patrimonios culturales a comunicar,
ya sea con campanas puntuales o con
contenidos permanentes, se debe recu-

RECURSOS CULTURALES DEL TERRITORIO, COMO TEMATICAS PARA COMUNICAR EL VUE

Conjuntos de arquitectura histérica

Manifestaciones de los pueblos originarios

Tradiciones orales y narrativas

Conocimientos y practicas artesanales

Instalaciones industriales y comerciales

Conocimientos y practicas gastronémicas

Mercados y centros de intercambio de bienes

Conocimientos y practicas tradicionales agricolas,

ganaderas o pesqueras

Zonas arqueologicas y paleontoldgicas

Zona de monumentos
Monumentos histéricos y artisticos

Iglesias, santuarios, sitios sagrados

Mitologia y ritualidad, religiosidad

Performing arts

Fiestas tradicionales y festivales
contemporaneos

Museos, colecciones artisticas y archivos

a Ilustracién 5. Tematicas clave para el disefio de contenidos de la puesta en valor y comunicacion del VUE y del patrimonio cultural de un territorio.
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a © Frederik Trovatten,
Unsplash

rrir a los recursos culturales de la zona
protegida, tanto en la zona nticleo como
en la zona de amortiguamiento.

Algunos de estos recursos culturales
para enriquecer los contenidos pueden
ser las actividades que se desarrollan
en esos otros patrimonios, su capaci-
dad de acceso e interconexion, asi como
el equipamiento turistico y los servi-
cios complementarios con los que
cuentan. Estos elementos pueden ser
disfrutados y aprovechados por los tu-
ristas para tomar la decision de visitar
el territorio.

Vale hacer un breve repaso de a qué
nos referimos con algunos de los recur-
sos culturales que pueden nutrir los
contenidos en torno a la comunicacion
del VUE y vincularlos con los recursos
turisticos inventariados en cada CPM.

Manifestaciones de los
pueblos indigenas y

grupos urbanos

Se refieren a aquellas expresiones cul-
turales relacionadas con la herencia di-
recta de los primeros grupos que vivie-
ron y que aun viven en el territorio,

mismas que conservan todas o parte de
sus instituciones sociales, economicas,
culturalesy politicas. Incluye los rasgos
identitarios definidos por usos y cos-
tumbres diferenciadas en un territorio
especifico dentro de una ciudad.

Tradiciones orales

y narrativas

Refiere todos aquellos elementos cul-
turales relacionados con relatos y na-
rraciones, tales como leyendas, cuen-
tos, historias y tradiciones que han
pasado de generacion en generacién
para manifestar una idea o imagen ar-
quetipica. Forman parte de la riqueza
cultural de cada pueblo y son una gran
herramienta para su conservacion
y desarrollo.

Conocimientos y

practicas artesanales

Se trata de técnicas y procedimientos
para la produccion de bienes con ca-
racteristicas distintivas, en los que la
contribuciéon manual del creador es el
componente mas importante del pro-
ducto acabado, el cual puede ser de ca-
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racter utilitario, simbodlico, religioso o
decorativo.

Conocimientos y

practicas gastronomicas

Es el valor cultural inherente y anadido
por las personas a los alimentos, inclu-
yendo su cultivo, empaque, prepara-
cion, presentacion, sitios, artefactos,
recetas y fechas u ocasiones en los que
se comen o beben. Responde a expec-
tativas tacitas que forman parte de una
memoria comun y producen senti-
mientos o emociones especificos con
solo su mencion, evocacion o consumo.

Mexcados y centros de
intexcambio de bienes
Son espacios de convivencia en los que
se lleva a cabo la venta e intercambio de
bienes, servicios o productos especifi-
cos casi siempre de manera tradicional.

Conocimientos y practicas
tradicionales agricolas,
ganaderas o pesqueras

Se refiere a sistemas de uso sostenible
de la tierra, el agua y la biodiversidad,
para la produccion de insumos, ali-
mentos y bebidas, las cuales han evolu-
cionado a partir de las necesidades,
aspiraciones y entorno de una comuni-
dad o poblacion, casi siempre rural.

Mitologia y ritualidad,
religiosidad

Son practicas comunitarias y protoco-
los colectivos que se relacionan con
cosmogonias indigenas o religiosas
y que pueden involucrar a los visitan-
tes en distintos niveles, desde a la ob-
servacién o peregrinacién hasta la
participacion activa.

Artes escénicas

Aqui se encuentran las formas de crea-
cién, practica y expresion simbolica,
tales como el teatro, la danza, la musica
y el cine.

Fiestas tradicionales y
festivales contemporaneos

Son manifestaciones tradicionales que
se llevan a cabo en un lugar y tiempo
determinado, en el cual se conmemora,
honra, festeja o agradece alguna situa-
cién o personaje especial con caracter
regular, aunque no permanente.

UNA HERRAMIENTA
QUE TE PUEDE
AYUDAR

La plataforma Google Arts posee
un apartado de patrimonio cultural
con contenido enriquecido para
nutrir los contenidos de tu perfil.

Zonas arqueologicas

y paleontolégicas

Se trata sitios en los que se han preser-
vado vestigios o evidencias de la exis-
tencia de sociedades humanas anti-
guas y restos fosilizados.

Zona de monumentos
Especificamente, se refiere a poligonos
delimitados en los que se reconoce la
traza original de las ciudades, asi como
monumentos con valor historico cons-
truidos antes del afio 1900. General-
mente estan conformados por palacios
municipales, quioscos, parques, igle-
sias, catedrales y otros monumentos
relacionados de los siglos XVI al XIX.

Monumentos histéricos

y artisticos

Son muestras representativas de crea-
ciones arquitectonicas aisladas, asi
como conjuntos urbanos o rurales que
dan testimonio de una civilizacién par-
ticular o de un acontecimiento histori-
co. Se refiere no solo a las grandes crea-
ciones, sino también a las obras
modestas que han adquirido con el
tiempo una significaciéon cultural.


https://artsandculture.google.com/story/VAURLj1AbTErIg
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RECUERDA

El patrimonio arquitecténico no
debe ser considerado como esce-
nografia, sino como referencia
para establecer nuevos criterios de
valoracion de la diversidad. En este
sentido, es reconocido tanto por su
valor estético, su representatividad
historica o estilistica y su grado de
innovacion en términos de los ma-
teriales o técnicas utilizados, como
por su uso social, su importancia
anecdotica o su relaciéon con la vida
cotidiana de la poblacién local.

Conjuntos de

arquitectura histérica

Se trata de conjuntos de edificios y mo-
numentos histéricos de los siglos xvI al
XIX que no estan declarados como zo-
nas de monumentos, pero son repre-
sentativos de las localidades y sitios en
donde se ubican.

Iglesias, santuarios,

sitios sagrados

Refiere a inmuebles o sitios sagrados
vinculados con practicas y cultura reli-
giosa, con un valor arquitectonico, ar-
tistico y/o cultural, que funcionan o fun-
cionaron como sitios de culto religioso
o espiritual.
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Instalaciones industriales

y comexciales

Se trata de espacios en los cuales se ge-
neran sistemas productivos que se han
ido incorporando a la herencia cultural
del pais y se consideran emblematicos
de un entorno geografico, localidad o
region, como fabricas, haciendas, fin-
cas, minas y destilerias.

Arquitectura contemporanea

Se relaciona con la cultura urbanay ac-
tual vinculada con la modernizacion,
avance tecnoldgico, cultural y econd-
mico, a lo que se le suma la riqueza
arquitectonica y artistica.

Museos y colecciones
artisticas e histoéricas

y archivos histéricos

Son instituciones encargadas de la
proteccién, difusion e investigacién de
artefactos materiales que expresan o
dan testimonio de la creacién humana
o de la evolucion de la naturaleza. Estos
artefactos poseen valor arqueologico,
historico, artistico, cientifico y/o técni-
co; ademas, pueden ser trasladados y
se resguardan en espacios especificos
como museos, iglesias, haciendas u
otros inmuebles que tienen la finalidad
de conservarlos y exponerlos.

Sitios naturales

con valor cultural

Se trata de lugares que guardan patri-
monio natural. Estan constituidos por
formaciones fisicas o bioldgicas y son
reconocidos por su valor estético, cien-
tifico, sagrado o de conservacion de es-
pecies emblematicas de flora y fauna.

El plan editorial requiere de calendari-
zacion. Este calendario tiene que mar-
car los dias importantes para la ciudad,
asi como dias internacionales y de los
organismos adicionados a la cuenta
que puedan tener relacion relevante
con el turismo y el patrimonio cultural

de la region durante un ano. El calen-
dario permite estimar los contenidos y
colaboraciones a trabajar y establecer
pautas para los proximos anos. Con
respecto a la Cooperacién Sur-Sury
Triangular, se pueden anadir dias que
sean particularmente importantes
para las ciudades con quienes se tiene
actividades de cooperacion.

vl

-(sp)- UNA TECNICA QUE
PUEDE AYUDAR

Existen diversas herramientas
digitales de calendarizacién que
permiten la programacion auto-
matica en los dias y horas elegi-
dos; algunas de ellas se encuen-
tran en las propias interfaces
de las redes sociales. Es impor-
tante programar las publicacio-
nes. Utilizar estas herramientas
puede optimizar el tiempo y re-
cursos para la programacion de
contenidos.

IMPORTANCIA DE LOS
ELEMENTOS VISUALES
EN LAS RRSS
Debido al gran volumen de estimulos
y mensajes que contienen, las plata-
formas digitales requieren una aten-
cién suplementaria en la calidad de los
elementos visuales que las componen.
Es importante procurar que estos ele-
mentos y los mensajes de todo el conte-
nido guarden coherencia para definir
la personalidad de la marca territorio.
Para ello debe configurarse una linea
visual que haga identificables los con-
tenidos de la ciudad. Aqui vale la pena
recordar que no es lnicamente comu-
nicar el VUE, sino coOmo se comunica.
Estos son algunos de los aspectos a
tomar en cuenta dentro de los elemen-
tos visuales para los perfiles de redes
sociales, tanto en las paginas donde es
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EJEMPLO DE PALETA DE COLORES

EJEMPLO DE TIPOGRAFiAS

Hola Hola Hola Hela
fola Hola 7. Hola

EJEMPLO DE iCONOS

B4

a Ilustracién 6. Ejemplos de posible personalizar el encabezado
Zel‘iit:o‘ie colores, tipografias o portada del feed como en aquellas
donde se realizan contenidos efime-

ros (stories):

Paleta de color

Se refiere a la seleccion de una familia
de colores que dominaran en los conte-
nidos. Estos, ademas de estar estableci-
dos en el disenio de marca del territorio,
pueden tomar como inspiracion la
cromatica de los recursos culturales,
tales como los edificios, paisajes natu-
rales, monumentos o expresiones
artisticas de la zona catalogada. Esta
paleta puede ser una guia para orde-
nar de forma arménica distintos con-
tenidos en el feed.

Tipografia
Selecciona un grupo de letras que ten-
gan personalidad, sean faciles de leery

atractivas; puede ser un elemento dife-
renciador de los contenidos como info-
grafias, banners con titulos, etcétera.
Hay que ser cuidadosos de que sean
coherentes con el resto de elementos
de la linea visual y faciles de leer en
distintos tamanos, colores y formatos.

Estilo de iconos

Los iconos son recursos graficos sim-
ples que guardan los elementos mas
representativos de lo que representan.
Con grados de abstraccion diferente y
estilo grafico, al igual que la tipografia,
los iconos pueden pertenecer al mis-
mo estilo o familia, como se observa en
el ejemplo de la ilustracion: aun cuan-
do los cuatro representan a un arbol,
no pertenecen a la misma familia. Para
representar elementos especificos del
patrimonio cultural, por ejemplo, ele-
mentos arquitectonicos, pueden ser un
elemento diferenciador y util.

Calidad y estilo

en los formatos

Procura que los distintos formatos po-
sibles para los contenidos guarden un
estandar de calidad y un estilo, que los
videos, fotografias, infografias e inclu-
S0 memes que sean contenido propio
guarden coherencia entre ellos, repre-
sentando las mismas lineas visuales,
filtros o conceptos. Toma en cuenta
los dispositivos en los que seran con-
sultados y prioriza el formato vertical.

Tono en los mensajes

Sé consciente de que el tono en redes
ha de ser relajado, de facil compren-
sion y con una llamada a la accion.
Estos son algunos de los tonos que pue-
des usar:

» Coloquial » Corporativo
» Informativo » Informal
» Objetivo » Formal

» Pedagogico
» Recomendacion
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Un recurso que puede ayudar es el ma-
nual de identidad de la ciudad o de la
marca territorio. De contar con él, los
criterios visuales que daran coherencia
a tu mensaje estan establecidos en este
y te ayudaran a conservar la personali-
dad visual del territorio. De no contar
con este recurso, es sustancial planear
un manual de identidad para la comu-
nicacion en el entorno digital.

Vi

Kégf UNA IDEA QUE TE
PUEDE AYUDAR

Para asegurar que el concepto y
creatividad visual de todas las
cuentas digitales mantenga cohe-
rencia, es util preparar un manual
de identidad para redes sociales,
especificando formatos, medidas
en pixeles, paletas de colores y de-
mas detalles de diseno que se de-
ben respetar en la gestion diaria
de contenidos.

CAMPANAS

Programar y planificar las campanas
en los medios digitales es un factor a
incluir en el calendario general de con-
tenidos. Las campanas pueden ser per-
manentes o periddicas e incluir diver-
sas acciones de comunicacién como
webinars, dindmicas, sorteos, tours digi-
tales, actividades para descargar por
los usuarios, ademas de las piezas de
creatividad.

En el caso del patrimonio cultural y
el VUE, las campanas de sensibilizacién
y concientizacion de la conservacion,
proteccién e importancia territorial en
la zona nucleo y la zona de amortigua-
miento dirigida a los residentes
son indispensables para incluirse en la
estrategia. Las campanas, al igual que
los contenidos, pueden ser campanas
de contenidos organicos o contenidos
pagados.

Independientemente del tipo de cam-
pana, es importante preparar un brief
con los siguientes datos para tener cla-
ra las lineas comunicacionales que se-
guird dicha campana:

Objetivos

Al igual que en el plan estratégico de
comunicacioén, las campanas de comu-
nicacién pueden seguir el modelo
SMART de objetivos. A su vez, en el caso

a

© Balazs Kétyi, Unsplash
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de campanas en redes sociales, algu-
nos objetivos especificos pueden ser:
generar trafico a la web, incrementar el
numero de seguidores, generar conver-
saciones, etcétera.

Segmentacion del

publico objetivo

Las campanas pueden estar dirigidos a
uno o varios de los publicos identifica-
dos en el mapa de publicos. Lo impor-
tante es caracterizarlos segun los datos
que tenemos para disenar los mensajes
adecuados y segmentarlo con base en
los datos ofrecidos en los paneles de
administracion de las redes sociales.

Tiempo de duracién

Es vital definir un periodo relevante en
el calendario donde se pueda tener el
mejor impacto. En las campanas de
contenidos es importante planificar las
horas adecuadas, donde tendremos
mayor visibilizacion en cada tipo de red.

Creatividad / racional
creativo

Tener clara la forma en que trasmitire-
mos el mensaje (si es necesario en dis-
tintos formatos o actividades dentro de
las redes sociales), diferenciar entre los
contenidos de stories, video corto y fo-
tografias, puede ayudar a la creatividad
de las piezas. Es importante tener en
cuenta los textos y subtitulos dentro de
los videos cortos.

Presupuesto

En el caso de realizar campanas de con-
tenidos pagados, es importante tener
claro el costo por clic, por impresiones,
por accion, entre otros tipos de costo
que ofrecen las plataformas digitales.

Calendario de acciones

Se trata de precisar en el calendario de
contenidos general los momentos y las
plataformas donde se publicaran los
contenidos. Ademads de facilitar el tra-

bajo, permitira tener bien identificados
los contenidos a monitorear.

Informe de resultados

Se debe realizar un informe breve y
conciso de los resultados obtenidos a
nivel de redes sociales, tomando en
cuenta las graficas que facilitan las he-
rramientas de administracion de las
plataformas. Nos ayudara a saber la
efectividad de la campana y su costo.

vis

@ UN EJEMPLO QUE
TE PUEDE AYUDAR

Como parte de la estrategia para
promover el turismo sostenible
en dreas naturales, el gobierno is-
landés lanzo la campana Iceland
Academy (Academia de Islandia).
Esta campana consistio en una
serie de videos donde se simulaba
un curso de entrenamiento para
hacer una visita con responsabi-
lidad. A través de un lenguaje
sencillo y familiar, se daba infor-
macion de valor respecto a aspec-
tos importantes del patrimonio
natural del territorio que los visi-
tantes deberian conocer; todo
esto de forma dindmica y original.
Puedes ver los materiales aqui.

COLABORACIONES
EN REDES SOCIALES
Cuando hablamos de colaboraciones en
redes sociales, nos referimos a aquellas
acciones o estrategias que se llevan a
cabo en el campo de la comunicacion
por medio de las cuales se negocia la
interaccidon con otros perfiles para am-
pliar el impacto y relevancia de los
mensajes.

Un tipo de colaboracién puede ser
con los denominados creadores de con-
tenidos o influencers; sin embargo, es


https://www.youtube.com/watch?v=wvPxkd1rtb8&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=wvPxkd1rtb8&t=4s
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posible establecer colaboraciones
con perfiles institucionales, organis-
mos publicos, asociaciones u organiza-
ciones del ambito cultural y turistico,
tales como museos de arte y ciencia,
museos de sitio, asociaciones civiles
promotoras de la cultura o el turismo
responsable u otras que sean compati-
bles con los valores del territorioy de la
difusién del VUE. Todo lo anterior tam-
bién en el marco de la Cooperacién
Sur-Sury Triangular.

Antes de iniciar cualquier colabora-
cién de este tipo, es necesario conside-
rar algunos elementos:

» Para empezar, es importante tomar
en cuenta que las colaboraciones de-
ben ser acuerdos formales, por lo
cual han de estar detallados y vincu-
lados a un documento escrito en el
cual se precisen las caracteristicas
de la colaboracion. En los casos en
los que se requiera, las caracteristi-
cas de la colaboracion han de sentar-
se en un acuerdo contractual formal
que respete los lineamientos legales
pertinentes a nivel de contratacion de
servicios publicitarios, ya que las co-
laboraciones pueden considerarse
como un contenido de pagay han de
formalizarse.

» Se debe realizar una busqueda pre-
via con los posibles creadores de
contenidos para tener al menos una
reunion de primer contacto con ellos
a través de correos oficiales. Dichos
prospectos colaboradores deben
compartir el tono, valores y tematicas
que se desean comunicar.

» Existen distintas formas de llegar a
un acuerdo de colaboracién. En el
caso especifico de los creadores de
contenido, puede ser necesario con-
tactarlos a través de agencias o re-
presentantes. Por ello es util tener
un brief organizado para saber qué
objetivos se buscan con la colabora-
cién y poder explicarlos.
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»

»

Siempre es util elaborar un hrief de
colaboracion donde se especifiquen
—ademas de los elementos tradicio-
nales y basicos— tiempo de la exclu-
sividad (en caso de que se requiera),
tipo y uso potencial de los conteni-
dos, presupuesto, acuerdo de métri-
cas o reportes.

En el caso especifico de colaboracio-
nes para comunicar el VUE o las di-
versas expresiones del patrimonio
cultural (o de la cooperacién Sur-Sur
y Triangular), es importante tener en
cuenta que los valores que se preten-
den promover a través de las colabo-
raciones estén acorde a los valores
de proteccion, difusién del conoci-
miento y conservacion del patrimo-
nio en cuestion.

Estas son algunas ventajas que ofrecen
las colaboraciones:

Visibilizan el mensaje entre audien-
cias potencialmente interesadas en
nuestras tematicas. En el caso del
turismo responsable y el turismo
cultural, muchos creadores relacio-
nados con cultura, arte y viajes pue-
den hacer llegar el mensaje a visi-
tantes potenciales.

Pueden generar conversacion en
una comunidad especifica para que
se sientan mas comprometidos con
las tematicas que deseamos promo-
ver y comunicar.

Humanizan la comunicacion, la cual
adquiere un tomo mas amigable e
informal. En el caso de creadores de
contenido enfocados a tematicas
como historia y patrimonio, puede
otorgar un determinado nivel de
credibilidad.

Un elemento para llevar con éxito
una colaboracion es disenar previa-
mente las acciones que se negocia-
ran con los creadores de contenido,
pensando en las particularidades de
sus perfiles y publicos. -

RECUERDA

Las colaboraciones con creadores
de contenidos entorno a la divul-
gacion de un bien cultural es un
asunto que debe planificarse y
analizarse adecuadamente, pues-
to que una divulgacién indebida o
inapropiada puede devaluar los
bienes culturales y crear una si-
tuacion de crisis comunicacional.

= | HOJA DE APOYO

1. Estas son algunas preguntas
utiles en la etapa de generacion
de contenidos y en el manteni-
miento cotidiano:

2. ¢Lainformacion de los conteni-
dos responde dudas respecto al
VUE? ¢La calidad de foto, video
y graficos es la deseada o como
podriamos mejorarla?

3. ¢Como puedo enfatizar el VUE a
través de los contenidos de mis
RRSS?

4. ;Los elementos del VUE se en-
cuentran bien representados en
los contenidos (texto e imagen)?

5. ¢Los elementos graficos (tipo-
grafiay paleta de colores) de los
perfiles tienen inspiracion en
alguna de las expresiones del
patrimonio?

6. ¢Los iconos y otros elementos
graficos de los perfiles se dife-
rencian de otros territorios o
son faciles de asociar a nuestra
marca territorio?

7. ¢Qué beneficios puede traer al
territorio realizar campanas co-
laborativas en redes sociales?

4 © Rohit Sharma, Unsplash
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SEGUIMIENTO DE PLAN

DE CONTENIDO EN RRSS E
INFORMES DE RENDIMIENTO
Realizar un monitoreo periédico de la
efectividad de la actividad en redes so-
ciales constituye una buena practica
por varias razones: el seguimiento a
través de reportes periodicos permite
hacer ajustes a nivel de estrategia de
contenidos; en el caso de presupuesto,
permite saber la forma en que se in-
vierte y retorna la inversion; el andlisis
de datos de los reportes permite tener
elementos para la toma de decision en
la mejora de experiencia del visitante.

El seguimiento de un plan de comu-
nicacion ha de identificar los indicado-
res mas relevantes, o bien, aquellos que
respondan a los objetivos de comunica-
cién del plan estratégico. Por otro lado,
se pueden presentar como informes
periédicos comentados y evaluados
por los responsables del drea de comu-
nicacién.

Los informes —que pueden ser se-
manales, mensuales, trimestrales o
anuales— han de tomar en cuenta la
funcion para la que son elaborados y
poner énfasis en el valor de los datos
que ofrecen los paneles de administra-
cion de los perfiles en las distintas pla-

UNA HERRAMIENTA

@ QUE TE PUEDE
AYUDAR

Una estructura sencilla de un in-
forme de rendimiento puede ser
KPIs relevantes, desarrollo y con-
clusiones. Recuerda que muchas
herramientas de automatizacion
ofrecen la descarga de algunos
graficos que pueden ser utiles
para realizar informes y pueden
hacer mas practica la elabora-
cion de reportes por periodos
cortos, un ejemplo de estas es
Hootsuite, que presenta informes
en un solo panel.

taformas. Si bien la periodicidad de los
reportes es un factor que depende de
las necesidades especificas de la ges-
tién, es importante incluir tres infor-
mes clave: al final de una campana en
redes sociales, al final de una colabora-
cién y al final del periodo de aplicacion
de un plan estratégico de comunica-
cién. Estos tres informes daran la vision
de los resultados clave en la gestion, sin

1 2 3 4 5 6 7
NUmero de Numero de Ganancia NUmero total de NUmero de Publicaciones Gasto total
publicaciones publicaciones y pérdida interacciones clics en los con mejor (publicaciones
realizadas en que hablen neta de (me gusta, enlaces desempeno pagadas)

el periodo del VUE y el seguidores comentarios,

vistas en el caso
de videos)

expresiones
del patrimonio

a Ilustracién 7. Elementos de un informe periddico de redes sociales con inclusion de comunicacién del VUE y CSST. Elaboracion propia, 2022.
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olvidar realizar informes de monitoreo
periodicos para poder contrastar con
los informes clave ya mencionados.

Algunos de los datos que pueden
componer los informes de rendimiento
son los que se muestran en la ilustra-
cion 7. Para procurar una comunica-
cién frecuente del VUE, las expresiones
del patrimonio cultural del territorio y
la cooperacién Sur-Sur y Triangular, es
posible anadir el dato del nimero de
publicaciones con tematicas enfocadas
al VUE y a la cooperaciéon Sur-Sur y
Triangular.

KPIS DE REDES SOCIALES

Los KPI (Key Performance Indicator)
son los indicadores clave de rendi-
miento. En la gestion de redes sociales,
se refiere al seguimiento de datos espe-
cificos que permiten verificar el avance
de la estrategia de comunicacion que
se lleva cabo en redes sociales. Los KPIS
ayudan en distintas areas de la comu-
nicacién digital, lo cual hace que exis-
tan indicadores para areas especificas
de la misma, como indicadores para
comercio electronico, analitica web o
redes sociales. En este ultimo caso, al-
gunos de los indicadores méas impor-
tantes son:

Engagement (compromiso)
Cualquier accion realizada en un con-
tenido publicado en alguna red social
donde se propicie la interaccion. Tam-
bién es llamado taza de interaccién.

Alcance
Este dato se refiere a usuarios unicos
que han visto tu publicacion.

ROI (retorno de inversidn)
Mide el rendimiento o rentabilidad de
una inversion.

CPI
Costo por interaccién cuando publici-
tamos una publicacion.

Estos indicadores se obtienen de la in-
teraccion de distintos datos. Algunos
indicadores, como el alcance, estan in-
cluidos en el panel de administracion
de los perfiles, y otras, como el engage-
ment, pueden calcularse. Dos formas
de calcularlo son:

» Engagement = Total de interacciones
por publicacién / alcance por publi-
cacion * 100.

» Engagement promedio = Total de
interacciones / numero total de pu-
blicaciones.

Un elemento que puede ser util para
dar seguimiento ala comunicacién del
VUE, el patrimonio cultural y la coope-
racion Sur-Sur y Triangular, es incluir
un informe periodico especifico de KPI
de los contenidos que incluyen estas
temadticas. Con ello se puede tener
un historico de como se comunica y
qué rendimiento tienen los contenidos
especificos.

@ RECUERDA

Cuando gestionas colaboraciones
con creadores de contenido es
importante tomar en cuenta algu-
nos de sus KPIs para asegurar el
éxito de la colaboracion. Algunas
pueden ser en engagement, taza de
crecimiento y autenticidad de los
seguidores

REPUTACION DIGITAL

Y SU MONITOREO EN
PLATAFORMAS DE VIAJE

Otra parte importante en el seguimien-
to de los planes de comunicacion en
medios digitales es el monitoreo de la
experiencia de los visitantes a través de
plataformas Online Travel Agencies (OTA)
como TripAdvisor o Google Travel. Es-
tas plataformas concentran gran parte
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de los contenidos generados por los
usuarios, contenidos que son de gran
valor de cara al VUE y el patrimonio cul-
tural del territorio de cara al desarrollo
del turismo. Su importancia estd en ser
una de las fuentes de informacion que
contribuye a la reputacion digital de los
lugares a visitar en la zona ntcleo y la
zona de amortiguamiento para el VUE,
asi como para las diversas expresiones
del patrimonio. Al mismo tiempo, el
alto volumen de evaluaciones y comen-
tarios de los visitantes puede ofrecer
claves para la mejora y optimizacion de
la visita fisica.

En el caso de estas plataformas, la
tarea central desde la gestion de la co-
municacion es la de monitorear la re-
putacion online (ORM). Esto se refiere a
un monitoreo periodico de lo que se
estd comentando de las experiencias,
actividades, tours y diversos productos
turisticos, con el objetivo de conocer la
experiencia e implementar acciones
de mejora.

Estas plataformas tienen su impor-
tancia al conectar con servicios y bie-
nes que se ofertan asociados con el

VUE, como actividad hotelera, restau-
rantera, productos turisticos varios,
etcétera.

UNA HERRAMIENTA
QUE TE PUEDE
AYUDAR

Tener un borrador con respuestas
posibles a los comentarios de los
usuarios facilitara la tarea y ase-
gurara un tono y tratamiento ade-
cuado. Al mismo tiempo, se debe
tomar en cuenta lo siguiente:

» Leelas opinionesy plantea
soluciones.

» Responde siempre y a la
brevedad.

» Agradece los comentarios
positivos.

» Aprende de los comentarios
negativos.

» Estimula al visitante para que
deje su opinion.
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Algunas acciones que constituyen
una buena practica son los siguientes:

» Verificar que los equipamientos de
la zona protegida se encuentren con
los datos correctos registrados en la
categoria adecuada, con un perfil ad-
ministrado por el 6rgano correspon-
diente y sin perfil duplicado.

» Procurar que los comentarios nega-
tivos tengan una respuesta profesio-
nal por parte de los administradores
oficiales del perfil.

» Concientizar a los prestadores de
servicios acerca de la importancia
de invitar a los visitantes a dejar una
evaluacion de la experiencia en las
plataformas.

» Realizar jornadas de fortalecimiento
para que los prestadores de servicios
turisticos tengan una presencia digi-
tal correcta en medios como Google
business e inviten a los usuarios a de-
jar una evaluacién de su negocio.

ELEMENTOS BASICOS

PARA LA GESTION DE
COMUNICACION DE CRISIS

En el panorama de la comunicacién ac-
tual en las redes sociales, se pueden
presentar situaciones que se deban
gestionar desde la perspectiva de la co-
municacién de crisis; para ello se han
de tener planes de contingenciay otras
herramientas previamente disenadas
para el tratamiento y actuacion ade-
cuada desde la comunicacion. Hay que
tener claro que las crisis comunicacio-
nales son de caracter inesperado; sin
embargo, puede preverse una correcta
actuacion.

Desde el equipo de comunicacion, la
tarea primordial en las situaciones de
crisis es dar una respuesta en el tiem-
po mas breve después que ocurre la
crisis, con mensajes desde la voz de la
oficialidad y siempre abiertos a reco-
nocer los errores y subsanarlos, segun
sea el caso.

Algunos ejemplos de situaciones que
pueden ocasionar una crisis comunica-
cional a nivel de redes sociales, patri-
monio cultural y cooperacién Sur-Sury
Triangular, son:

» Campanas que consideren temas
controvertidos o bien incorrecta-
mente documentados y comunica-
dos en las piezas de creatividad.

» Colaboraciones con creadores de
contenido cuyo tratamiento del
mensaje no sea el adecuado y pueda
asociarse a acciones irrespetuosas o
de apropiacion cultural.

» Errores publicitarios o de contenido
en plataformas oficiales.

» Inconformidades de visitantes a los
museos de sitio o visitas guiadas.

» Controversia respecto a acciones o
falta de acciones de las autoridades
competentes en la conservacion de
la zona protegida.

v

RECUERDA

Algunas de las situaciones de cri-
sis comunicacional relacionadas
con las redes sociales y el patri-
monio cultural protegido no estan
directamente relacionadas con
causas comunicacionales, por
ejemplo: aquellas relacionadas
con inconformidades por la con-
servacion o percances de los visi-
tantes en el perimetro protegido.
En estos casos, la comunicacion
es una herramienta complemen-
taria de las acciones de las autori-
dades correspondientes, por ello
la importancia de contar con un
listado de contactos para poder
dar parte al area correspondiente
que pueda actuar. En este caso la
comunicacion correcta debe acom-
panarse de las acciones correctas.
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Algunas de las medidas previas para
el manejo de estas situaciones de cri-
sis son:

» Establecer un comité de crisis dentro
del departamento de comunicacién
con un director de comité, portavoz
asignado y asesores especializados
(juridico, de seguridad, de calidad,

Desde el equipo de
comunicacion, la tarea
primordial en las situaciones
de crisis es dar una respuesta
en el tiempo mas breve
después que ocurre

la crisis [..] siempre abiertos a
reconocer los errores y
subsanarlos [..]

de medio ambiente, etcétera). Este
comité ha de estar instruido en las
medidas inmediatas para las situa-
ciones de crisis y también para su
manejo.

» Disenar un manual de manejo de cri-
sis comunicacionales con situacio-
nes hipotéticas y un semaforo de ni-
vel de crisis propias del territorio y
de los bienes catalogados, tomando
en cuenta la zona nucleo y la zona de
amortiguamiento. Dicho manual
debe ser conocido por todo el equipo
e incluir protocolos que tomen en
cuenta todas las areas posibles (re-
cursos humanos, medioambienta-
les, juridicas, financieras) y los posi-
bles responsables.

» Disenar pautas de redes sociales
para que los colaboradores conozcan
la posicion de la organizacion.

» Tener un dosier con modelos prepa-
rados de comunicados, cartas y otros
materiales.

» Tener un directorio con los nombres
y contactos directos de autoridades 'y
clusters identificados como claves
para que nos proporcionen informa-
cién de llegarse a necesitar.

Algunas medidas inmediatas en el caso
de las redes sociales son:

» Reune suficiente informacién en el
menor tiempo posible respecto a la
inconformidad o hecho que suscita
la situacion.
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»

En el caso de que la situacion sea
una inconformidad, identifica la re-
lacion que tiene la persona con la
institucién y, segun sea el caso, eva-
lta si es posible resolver su incon-
formidad de forma directa (DM) o
bien direccionando a la institucion
correspondiente.

En caso de que se trate de alguna
queja que requiera entablar un dia-
logo, invita a mantener una conver-
sacion por medio de un chat privado
para atender las particularidades de
forma personalizada.

<. UN CONSEJO QUE
PUEDE SER UTIL

Las redes sociales son a menudo
plataformas donde se vierten in-
conformidades de visitantes y re-
sidentes respecto al perimetro
protegido. Evalua si el comenta-
rio puede responderse a la breve-
dad, siempre agradeciendo la ob-
servacion del usuario y sin
reaccionar de forma automatica.
Recuerda que una respuesta ade-
cuada a un comentario negativo
puede ser una oportunidad para
mejorar la imagen. Considera es-
tos tips:

» Elabora respuestas desde la
honestidad, apertura y profe-
sionalismo.

» Analiza si se trata de una incon-
formidad real o se trata de una
accion de trolling.

» No desaparezcas los comenta-
rios negativos o controversiales.

» Cita o menciona solo fuentes
creibles y verificadas.

» Elabora un seguimiento de la
situacion para evaluar posibles
repercusiones a corto, mediano
o largo plazo, segtn sea el caso.

»

»

En caso de que la inconformidad no
sea competencia de los agentes de
turismo o cultura, evita responder
en negativo y explica claramente las
atribuciones que tiene la institucion.
En caso de que la publicacion o co-
mentario suscite viralidad negativa,
convoca al comité de crisis para to-
mar las acciones adecuadas. El
tiempo de respuesta es vital. Intenta
tener una respuesta adecuada, res-
paldada y revisada en menos de
24 horas de sucedida la situacion. »

E HOJA DE APOYO

Estas son algunas de las pregun-
tas utiles en la etapa de segui-
miento del plan de comunicacion:

1. ¢Con qué periodicidad es nece-
sario realizar informes segun
las necesidades de mi departa-
mento de comunicacién?

2. ¢Cudles son los indicadores
(KPI) que nos interesan con fun-
damento en los objetivos del
plan de comunicacion?

3. ¢Cudl es el rendimiento de los
contenidos relacionados con el
VUE, las expresiones del patri-
monio cultural y la coopera-
cion Sur-Sur y Triangular de la
ciudad?

4. ;Estamos satisfechos con los
indicadores del ultimo infor-
me de redes sociales? ;Qué
medidas tomaremos para me-
jorarlos?

5. ;Como evaluan los visitantes la
experiencia de las zonas prote-
gidas y los recorridos en las OTA?

6. ¢Cudles son las principales for-
talezas y debilidades que se
distinguen a través de los co-
mentarios y como podriamos
mejorar?

»

© Girl with red hat, Unsplash
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ABREVIATURAS

ABREVIATURAS
CPM Ciudades Patrimonio Mundial
CSST Cooperacion Sur-Sur y Triangular
DMO Destination Marketing Organization /
Organizacidn de marketing de la destinacion
INAH Instituto Nacional de Antropologia e Historia
Key Performance Indicator /
KPI . L,
Indicador clave de actuacion
MiPyMES Micro, pequenas y medianas empresas
OMT Organizacién Mundial del Turismo
ORM Online Reputation Management /
Gestor de reputacion en linea
OTA Online Travel Agencie / Agencia de viajes en linea
ROI Return on investment / Retorno de inversién
RRSS Redes Sociales
TIC Tecnologia de la Informacion y comunicacién
VUE Valor Universal Excepcional
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Bio (Instagram)

Derivado de biografia, se usa para indi-
car las informaciones de perfil. Dentro
del &rea, es posible agregar el nombre,
la edad, pais de origen o enlaces.

Bot

Programa que opera automaticamen-
te sin la intervencion humana. Puede
verse reflejado en cuentas creadas ar-
tificialmente.

Brief

Del inglés “breve”, documento conciso
y directo que describe detalles centra-
les para ajustarse a los aspectos basi-
cos de la campana publicitaria.

Clusters

Son grupos de empresas especializa-
das, a menudo pymes, y otros actores
relacionados que cooperan estrecha-
mente en un lugar determinado.

Cocrear

Acciones de comunicacion, campanas
y /o generacion de contenidos en cola-
boracién con personalidades, institu-
ciones u organizaciones cuya posicién
en los medios sociales pueda favorecer
la visibilidad del mensaje.

Comunidad
Usuarios totales que siguen una cuenta
o perfil en redes sociales.

Contenido

Toda pieza de comunicacién (video,
meme, foto, infografia, etcétera) que se
integra a los canales digitales de comu-
nicacion, cuya finalidad es captar la
atencion de los usuarios, generar inte-
raccion y aportar informacion de valor.

Contenido de paga

Una forma de publicidad centrada en
impulsar los contenidos organicos, o
bien, disenando anuncios unicos.

Contenido organico
Aquellos que publicamos de manera
gratuita en cada uno de los perfiles.

Creatividades
Diferentes materiales o piezas de comu-
nicacion que figuran en una campana.

Curador de contenido

Es el profesional que se dedica a hacer
una seleccion personalizada del mejor
contenido y los mejores recursos sobre
temas especificos. Busca, agrupa y com-
parte la informaciéon mas relevante.

DM (mensaje directo)
Mensaje privados entre dos usuarios.

Embajadoxr

En marketing se refiere a quien repre-
senta a una marca de cualquier tipo y
cuyos mensajes promueven a la misma
para lograr mayor reconocimiento en
areas especificas donde el embajador
tiene autoridad.

Engagemet

En espanol, compromiso, indicador en
redes sociales que senala el porcentaje
de interacciones que el usuario tiene con
la marca mediante los distintos canales.

Etiqueta

Palabras claves vinculantes que se ana-
den en una publicacion para identificar
un contenido similar o del mismo tema
y que funciona de forma distinta segun
la red social.
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Feed

En redes sociales, es el espacio donde
se encuentran todo el flujo de conteni-
dos de un usuario. Son bloques de con-
tenidos que se encuentran en el perfil
de un usuario.

Fidelizacion

En marketing, son las estrategias nece-
sarias para ofrecer un bien o servicio
acorde con criterios de satisfaccién del
cliente / usuario, con el objetivo de que
este guarde constancia con una marca.

Geoetiquetado

Accion de agregar informacion de la
ubicacion a cualquier publicaciéon en
redes sociales.

Gif

Del inglés Graphic Interchange Format.
Movimiento con varios fotogramas de
al rededor 3-5 segundos de duracién.

Hackeo
Introducirse de forma no autorizada en
un sistema informatico.

Hashtag

Palabra o frase precedida del simbolo #,
que se utiliza en los mensajes en redes
sociales para palabra clave o tema de
interés y facilitar su busqueda.

Identidad digital

La version en internet (datos persona-
les, imagenes, perfiles) que identifica a
una persona o marca a través de sus
distintos rastros dejados en su interac-
cién digital.

Influencer

Usuario que cuenta con una determi-
nada credibilidad en una comunidad
digital, representada generalmente por
grandes volumenes de seguidores y
cuya principal actividad en redes so-
ciales es la generacion de contenidos

con tematicas especificas y del interés
de su comunidad.

Landings pages

En espanol paginas de aterrizaje, es la
pagina web a la que se dirige a un usua-
rio por medio de hacer clic en un hiper-
vinculo.

Marketing cultural

Proceso que se desarrolla en las organi-
zaciones culturales, sociedad y gobier-
no a través de relaciones colaborativas.
Tiene el objetivo de crear un valor reci-
proco mediante el uso de recursos
complementarios (culturales).

Meme

Pieza de comunicacion que expresa, a
través del dibujo o personaje, una
perspectiva satirica ante una situacion
descrita y contextualizada en lenguaje
escrito; lo que entrevé una narrativa en
torno a acontecimientos sociales vi-
gentes.

Menciones

Llamada de atenciéon agregando
el nombre de usuario antecedido del
signo @.

Networking

Construccion de una red de contactos
profesionales a través de distintos ca-
nales, por ejemplo, LinkedIn.

Nicho

Pequenos grupos de usuarios que tie-
nen necesidades muy especificas o
combinaciones tunicas de necesidades.

Online Reputation Management
En espanol, gestion de la reputacién en
linea. Son las actividades dentro de la
gestidén de la comunicacién focalizadas
en evaluar, monitorizar y promover
mejoras a nivel de imagen y percepcion
de los usuarios de una marca.
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Photo spots

En espanol, puntos para tomar fotos.
Ubicaciones especificas en un destino
que los usuarios de redes sociales fre-
cuentan de forma masificada para hacer
fotografias y compartirlas en sus perfi-
les. También llamado “paisaje insta-
grameable”.

Pixel (Facebook)

Herramienta de seguimiento que con-
siste en un codigo que se inserta en una
pagina web, totalmente invisible de
cara al usuario y que se utiliza para
realizar el seguimiento de una campa-
na de contenidos.

Plan estratégico

Documento que funciona como hoja de
ruta; en €l se determinan los objetivos
a nivel de comunicacion y las formas
en que se lograran.

Plataformas digitales

Sistema virtual que permite la ejecu-
cién de diversas aplicaciones bajo un
mismo entorno al que se puede acce-
der por medio de Internet.

Portada

En Facebook, Twitter y YouTube es la
imagen situada en lo alto de un perfil
que abarca todo el ancho y que puede
personalizarse.

Post patrocinado

Forma de publicidad en redes sociales
que consiste en un contenido pagado
que se publica en un medio de alta re-
levancia.

Publicidad nativa

Es la practica de incluir contenido pro-
mocionado en una plataforma, respe-
tando el formato y el estilo de los conte-
nidos editoriales.

Redes sociales

Plataformas digitales que permiten la
interaccion a través de internet para
que los usuarios generen un perfil con
sus datos personales. Facilitan la crea-
cion de comunidades con base en crite-
rios comunes y permiten la comunica-
cién de sus usuarios.

Responsive

Técnica del diseno digital para lograr
que un contenido de una pagina web
sea capaz de ajustarse automaticamen-
te a las dimensiones de los distintos
dispositivos: tablet, computadora o te-
léfono movil.

Reticular

Alude a una caracteristica del internet
que describe la arquitectura en red o ri-
zomatica que permite la conectividad
entre multiples nodos de informacion.

Screen name
También denominado “nombre de
usuario”, es el nombre en pantalla que
identifica a una marca o persona en las
redes sociales.

Stories (Instagram)

Contenidos audiovisuales cortos que
pueden personalizarse con etiquetas,
stickers, etcétera, y se comparten por un
tiempo limitado de 24 horas. En otras
redes, como YouTube, se denominan
Shorts.

Top of mind

Término que hace referencia a marcas
que ocupan los primeros lugares en la
mente del consumidor.

Trendig topic

En espanol, tema del momento. Se re-
fiere a los temas que son tendencia y
que aparecen de manera frecuente.
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Trolling / Troll
Usuario que se caracteriza por aportar
criticas destructivas y comentarios ne-
gativos sin fundamento en publicacio-
nes de otros usuarios.

User Generated Content

En espanol, contenido generado por el
usuario. Se refiere a los contenidos que
los usuarios que no son marcas com-
parten en sus perfiles personales.

Viral

Contenido que, por su interés y creati-
vidad, se comparte de manera masiva
en un corto tiempo.

Zona nucleo y de
amoxrtiguamiento

Areas alrededor del bien cuyo usoy de-
sarrollo estan restringidos juridica-
mente y consuetudinariamente a fin de
reforzar su proteccion.
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unesco

En el contexto del proyecto piloto entre la Oficina de la UNESCO en Mé-
xico y la Oficina de las Naciones Unidas para la cooperacion Sur-Sur
(UNOSsC), se planted este documento parafortalecer las capacidades
frente a las necesidades contemporaneas de las dindmicas de comuni-
cacion, con el objetivo de mejorar la promocion, divulgacion, conserva-
cién y relevancia del Valor Universal Excepcional en las Ciudades Patri-
monio Mundial, asi como la Cooperacién Sur-Sur y Triangular.

La digitalizacion ha generado nuevos retos para los gestores y pro-
motores culturales debido al cambio constante y a las tendencias que
se modifican a corto plazo, por ello el compromiso en generar un apo-
yo para la gestion y planificacion de los canales digitales que buscan
promover el turismo cultural de las Ciudades Patrimonio Mundial, a
través de mecanismos innovadores que se adapten a la realidad digital.

Esta guia busca abordar desde el proceso de inicio del plan de
comunicacion, otorgar elementos para identificar las buenas practi-
cas en las redes sociales, crear y planificar contenido de calidad y
finalmente, proporcionar las herramientas para generar un plan de
seguimiento de dichos contenidos. Reconocemos los grandes retos
que implica el acceso digital y el desarrollo en los medios el Sur Glo-
bal, por ello la importancia de brindar proyectos de apoyo que pue-
dan utilizarse para cualquier ciudad que tenga bienes patrimoniales
inscritos en la Lista de Patrimonio Mundial por la UNESCO, donde su
Valor Universal Excepcional sea fuente de atraccion para un Turismo
Cultural y Creativo mas sostenible.

=N

United Nations
Office for South-South Cooperation

Ciudades Mexicanas

PATRIMONIO MUNDIAL
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