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Resumen

El presente texto alude a la estrategia “Disefio de experiencia de usuario para difusion y ensefianza
del patrimonio virtual en el Museos Nacional de Historia de Guatemala”. ElI documento contiene
un diagnostico y estrategia de comunicacion virtual. En el diagnostico, se abordaron cuatro técnicas
de recoleccion de datos, conformados por la entrevista, observacion directa, monitoreo de medios
y método FODA.

El andlisis de resultados se llevd a cabo por medio del enfoque cualitativo, en un proceso
descriptivo que condujo al estudio de la comunicacion virtual como las tecnologias de la
informacidn y comunicacion implementada en las salas de exposicion del museo, y de esa cuenta,

determinar la cultura digital de la institucion en la interaccion con sus audiencias.

Posterior al diagnostico, se disefid una estrategia de comunicacion virtual que atiende las
problematicas consistentes en la pérdida de identidad grafica institucional, interés y confusion que
provoca en primer lugar, la ausencia de una imagen grafica institucional; y, en segundo lugar, la
falta de contenido audiovisual interactivo a disposicion de los usuarios del museo. Dicha estrategia
consiste en la implementacién apropiada de la imagen gréafica digital en facebook, una guia virtual

en las salas del museo, una serie de infografias animadas y una demostracion de realidad virtual.

Finalmente, se presenta los resultados obtenidos, en los cuales, sobresale la mejora del
reconocimiento de marca del Museo Nacional de Historia, lo cual, coadyuvo a que el contenido
didactico, se compartiese por los usuarios en las redes sociales. Ademas, se evidencié el buen
rendimiento en las redes sociales durante la pandemia Covid-19. Dichos resultados, estan
considerados como justificacién por parte del Museo Nacional de Historia para solicitar

presupuesto destinado a mejorar la experiencia de usuario mediante tecnologias para la difusion.

Palabras clave: Comunicacion virtual, experiencia de usuario, realidad virtual, patrimonio

virtual, museo virtual.



Introduccion

En el capitulo uno, se hace una descripcion de la situacion en materia de comunicacion virtual en
el Museo Nacional de Historia, la cual, fue indispensable para plantear una estrategia de
comunicacion virtual, viable de ejecutar y de acuerdo a los recursos disponibles. De tal cuenta, se
describe las actividades que la institucion lleva a cabo, pero con especial énfasis en las

concernientes a la comunicacion virtual implementada en la institucion a nivel interno y externo.

En ese sentido, los fundamentos epistemolégicos, fueron cruciales en el sentido de comprender la
filosofia y terminologia en la museografia y comunicacion virtual. Finalmente se presenta, el
método y tipo de investigacion que se implementd durante el diagnostico, el cual, fue una poblacion

y muestra, reducida por recursos y tiempo limitado para el estudio.

En el capitulo dos, se desarrolla la presentacion y andlisis de resultados del diagnostico
institucional, la cual, esta basada en informacion fidedigna del museo, asi como, un analisis
situacional de la comunicacion virtual, en el cual, se toma en consideracion variables basadas en el
documento “Cultura digital y transformacidn de las organizaciones” publicado por Magro, y otros,
(2019) las cuales, son: el conocimiento digital, gestion de la informacion, comunicacion digital,
trabajo en red, aprendizaje continuo, vision estratégica, liderazgo en red, orientacion al usuario,

audiencias, activo digital, activos convencionales, equipo computacional de alto rendimiento.

En el mismo capitulo dos, también se estima un analisis de la identidad de imagen corporativa, en
donde se hace especial énfasis en la implementacion de la imagen gréfica institucional. De igual
manera, se incluye un analisis FODA y su respectivo cruce de informacion. Finalmente, se trabajo
un analisis de interpretacion general de resultados, las acciones prioritarias a realizar y la propuesta

y solucion.

En el capitulo tres, se plantean los objetivos de comunicacién virtual, en donde sobresale el objetivo
general, el cual, tiene como premisa, mejorar la experiencia del usuario en el Museo Nacional de

Historia, la cual, se espera alcanzar, para solventar la pérdida de identidad grafica institucional. Lo



anterior, incide en el interés del usuario debido a la ausencia de una correcta implementacion de la
imagen grafica institucional; por otro lado, la confusion que se lleva a cabo durante los recorridos

guiados debido a la ausencia de contenido multimedia interactivo al alcance del usuario.

En el mismo capitulo, se tuvo el criterio de ejecutar la estrategia, es decir, desarrollar una serie de
productos digitales necesarios para lograr los objetivos trazados. No esta de mas indicar que, la
estrategia sufrid ajustes necesarios para adaptarse a la situacion de la pandemia Covid-19, el cual,
demostro ser de utilidad para resolver en parte, las problematicas de comunicacion virtual, no solo

previo a la pandemia, sino durante la misma y posterior a ella.

En el mismo capitulo se describen los procesos y herramientas de validacion para evaluar la calidad
técnica de los productos desarrollados, con el fin de mejorarlos en el tiempo establecido y paraello,
se disefio un cronograma de actividades de manera general en donde se distribuy0 las actividades
por trabajar con la institucién, y de esa manera, tener control de los tiempos de entrega, que, a pesar
de las dificultades, la estrategia demostrd ser viable y Util para la institucién con base en los
resultados obtenidos de la data de facebook y sitio web, pero en especial, a los comentarios

positivos, emergentes de los usuarios en dicha red social.

Finalmente, en el capitulo cuatro, se presentan las principales conclusiones, donde se subrayan la
relevancia y trascendencia de la implementacion de la identidad grafica institucional para mejorar
los procesos cognitivos como la percepcion, atencion y memoria; inherentes en el aprendizaje del
patrimonio cultural. Como la exposicion de la marca debe estar presente en los contenidos

audiovisuales para redes sociales y dentro del Museo Nacional de Historia.

En el mismo capitulo, basado en los resultados de la implementacion de la estrategia de
comunicacion virtual y las conclusiones, se presentan las recomendaciones a la institucion para que

estime esfuerzos en beneficio de la modernizacién del Museo Nacional de Historia.



Capitulo 1

Marco contextual

1.1.  Situacion institucional

1.1.1. Antecedentes

La motivacidn cientifica del estudio, es la transformacidn del conocimiento que se genera a raiz de
la evolucidn de las tecnologias de la comunicacion e informacion que facilitan el estudio y analisis
cientifico de la historia, la cual es fundamental para la comprension de las culturas. En ese sentido,
los museos nacionales como el Museo Nacional de Historia, es pieza fundamental en el resguardo
de piezas claves, evidencias de acontecimientos que le confieren calidad de patrimonio tangible e

intangible de Guatemala.

La motivacion personal, es ejercer la ciudadania a través de la aplicacion del conocimiento
académico adquirido para incidir en el desarrollo cultural y cientifico de Guatemala. En ese sentido,
el Museo Nacional de Historia, es una de las instituciones que presenta mayores dificultades en
materia de comunicacion virtual y uno de los museos que tiene mayor incidencia para la cultura 'y

educacion.

1.1.2. Ubicacion y naturaleza de la empresa

El Museo Nacional de Historia se ubica sobre la esquina de la novena calle y novena avenida de la
zona uno en el Centro Historico, en donde se traslado el 2 de enero de 1984. El edificio fue
construido durante la administracion del General José Maria Reyna Barrios el 16 de septiembre de
1896, disefiado estilo Neorrenacentista francés por el arquitecto espafiol José de Bustamante.

Es asi, como el museo, ha sufrido remodelaciones y restauraciones a su estructura arquitecténica
y, ademas, al guion museistico, es decir, con la integracion de nuevas piezas historicas a la
coleccidn patrimonial del museo. Actualmente existen diez y seis salas de exposicion con tematicas

desde la época de la conquista hasta las épocas mas recientes de la historia de Guatemala.



1.1.3. Filosofia de la institucion

A continuacion, se describe la filosofia e identidad del Museo Nacional de Historia, reflejados en
su vision, mision y objetivos, entre otros. Estos son de vital importancia, toda vez, permiten
comprender de mejor manera sus estrategias y metas a alcanzar. Dichas estrategias, demandan
acciones por parte de sus colaboradores, para beneficiar a los usuarios y visitantes que llegan
anualmente al Museo Nacional de Historia.

1.1.3.1.Visién
Segun el Museo Nacional de Historia (2019) su visidn consiste en ser la institucion que coadyuve
a rescatar, recolectar, resguardar, conservar, registrar y difundir el patrimonio cultural, para mostrar

y ensefiar la historia desde los distintos grupos étnicos y sociales de Guatemala.

1.1.3.2.Mision
Segun el Museo Nacional de Historia (2019) su mision es investigar, organizar, educar, exhibir,
informar, exponer, divulgar y difundir dos aspectos importantes como: la historia objetiva y el

patrimonio cultural correspondiente a la época que cubre su razon de ser.

1.1.3.3.Valores
De acuerdo con el Museo Nacional de Historia (2019) sus colaboradores deberan practicar respeto
a la persona, fomento a la identidad nacional, compromiso con la sociedad, compromiso con el

visitante, trabajo en equipo, mistica de trabajo, responsabilidad y comunicacion.

1.1.3.4.Proyectos estratégicos

Los proyectos estratégicos del Museo Nacional de Historia (2019), comprenden una serie de
acciones orientados a fortalecer las habilidades y destrezas de sus colaboradores, con el fin de
brindar un mejor servicio. Dichas acciones son: la capacitacion laboral basada en la competencia
propia del museo, aplicacion de la informatica en el centro de documentacion del museo, mayor
cobertura institucional, formacidn profesional en materia museografica y formacion profesional en

materia de conservacion.



1.1.3.5.Proyectos de impacto

Segun el Museo Nacional de Historia (2019) los proyectos de impacto, van enfocados a fortalecer
el guion museografico y preservacion de las piezas que la conforman. En ese orden de ideas, son
necesarias acciones como la implementacion de un sistema de seguridad electronico, nuevos

montajes e impresion del catadlogo del museo.

1.1.3.6.Proyectos de fortalecimiento de la cobertura institucional

Son acciones de comunicacion y medios de comunicacion que, segun el Museo Nacional de
Historia (2019) son necesarias para ampliar la difusion de actividades culturales y contenido
historico mediante estrategias de comunicacion, lo cuales, incluyen medios convencionales como
laradio, television, y medios escritos. De igual forma, se contempla la programacion de actividades
académicas y culturales dirigidas a la audiencia, conforme la politica de formacion que, el museo

estime conveniente.

1.1.3.7.Normas de conducta durante la visita en museos

Los museos tienen establecido una normativa de conducta durante la visita, la cual, debe cumplir
el usuario, y, ademas, estan estandarizadas en museos nacionales y privados. Sin embargo, por falta
de recursos en el Museo Nacional de Historia, existe poco material grafico impreso a la vista del
publico. Dicho lo anterior, se procedio a buscar evidencia impresa de dichas normas, en otro museo

nacional.

Segun el Museo Nacional de Arqueologia y Etnologia (2019) contempla entre las principales
normas: el pago de boleta de entrada, nifias y nifios deben estar acompafiados por un adulto
responsable, no tocar las piezas en exposicion, no correr, prohibido el acceso de alimentos y armas
de cualquier naturaleza, prohibida la emision de sonidos fuertes como gritos o altavoces. De igual
manera, las fotografias y videos, estan permitidos, una vez, su uso sea sin fines lucrativos. Y

finalmente, no esta permitido el uso de flash al momento de fotografiar las piezas en exposicion.



1.1.4. Principales actividades

De acuerdo con el Museo Nacional de Historia (2019) sus principales actividades, estan
encaminadas a cumplir con los objetivos que giran en torno a conservar, proteger y difundir
informacién referente a colecciones de piezas en exposicion. Sin embargo, sobresalen las
actividades llevadas cabo cuando el museo atiende escuelas y colegios. En ese sentido, de acuerdo
con las estadisticas de visitantes del museo, existen dias cuando llegan un promedio de 100
alumnos. En ese sentido, dicho museo, se consolida como un aliado en el desarrollo del

conocimiento informal en Guatemala.
1.1.4.1.Calendario de actividades en el Museo Nacional de Historia
El Museo Nacional de Historia participa en una serie de actividades organizadas en el nivel

individual e interinstitucional en el Centro Historico, las cuales se describen a continuacion.

Tabla 1. Calendario de actividades en el Museo Nacional de Historia

Calendario de actividades del museo nacional de historia

Mes
Enero -Conmemoracion del traslado de la Ciudad de Guatemala.
Febrero -Conmemoracién del dia de la marimba y Tecun Uman.
-Fundacion de la Republica
Marzo o
-Actividades de Semana Santa
Abril -Actividades de Semana Santa
-Dia internacional de los museos
Mayo
-Noche de los museos
Junio -Revolucion liberal de 1871
Julio -Independencia absoluta de Centro América
-Festival del Centro Histérico
Agosto . ) o
-Un dia en el Museo Nacional de Historia
Septiembre -Altares Civicos
Octubre -Dia Nacional de la Historia
) -Dia de los muertos
Noviembre ) o
-El fiambre como arte culinario en Guatemala
Diciembre -Posada del Centro Histérico

Fuente: elaboracién propia con base en el calendario de actividades del Museo Nacional de Historia.



1.1.5. Actores o publico

Para conservar y resguardar el patrimonio que se encuentra en el Museo Nacional de Historia, es
necesaria la incidencia de actores clave y publicos a nivel interno y externo. De esa cuenta, en la
institucion, se realizan gestiones a nivel interno entre sus distintas areas. Pero también a nivel inter
institucional, en la organizacion de eventos culturales. Para profundizar, a continuacion, se

describen los actores de caracter interno y externo.

1.1.5.1.Actores de caracter interno

Son los profesionales que laboran en las distintas areas de trabajo en la institucion. Por ejemplo, el
administrador del Museo Nacional de Historia que, ademas, es el cronista de la Ciudad de
Guatemala. Asimismo, esta el encargado del centro de documentacion, que también tiene a su
cargo, la administracion de la pagina de seguidores. Por otro lado, el museo cuenta con un guia,

asistente, secretaria, contador, bibliotecario, personal de vigilancia, y personal de servicio. (Anexo

).

1.1.5.2.Actores de caracter externo

Son las instituciones o personas que tienen relacién y comunicacién con el Museo Nacional de
Historia como historiadores, investigadores nacionales e internacionales, Ministerio de Cultura'y
Deportes, Municipalidad de Guatemala, oficina del Centro Historico, otros museos nacionales e
internacionales, Ministerio de Educacion, instituciones educativas de caracter publico y privado,
estudiantes de ejercicio profesional supervisado, Instituto Guatemalteco de Turismo, embajadas
acreditadas en Guatemala, guias turisticos, turistas nacionales e internacionales, universidades

nacionales e internacionales.

1.1.5.3.Publicos que mas visitan el Museo Nacional de Historia
A continuacion, se describen los publicos que visitan el Museo Nacional de Historia, los cuales, se
encuentran segmentados en poblacion estudiantil, poblacion laboralmente activa, amas de casa que

acomparian a sus hijas e hijos al museo, publico adulto en general y turistas.



Gréfica 1. Publicos que visitan el Museo Nacional de Historia
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Fuente: elaboracidn propia con base en informacién del Museo Nacional de Historia.

De acuerdo con el Museo Nacional de Historia (2019) la poblacién estudiantil de distintos niveles
educativos, comprende a los estudiantes del nivel educativo primaria, secundaria, diversificado y
nivel universitario. La poblacién econdmicamente activa, comprende personas gue cuentan con un

empleo formal en el sector publico y privado.

El grupo de las amas de casa, comprenden mujeres jovenes que acompafian a sus hijas e hijos en
la realizacion de tareas escolares extra aula, las cuales, implican investigaciones de campo a sitios
historicos y museos. El publico guatemalteco adulto en general, comprende personas de la tercera
edad, normalmente jubilados y que suelen visitar el museo en compafiia de sus nietos para que
conozcan la historia. El grupo de turistas, comprende al sector turismo que visita Guatemala,

provenientes de diferentes nacionalidades alrededor del mundo.

Segun las estadisticas del Museo Nacional de Historia, la grafica dos, permite evidenciar que el
género femenino, es el segmento que mas visita el museo. Esto esta segmentado principalmente
entre: nifias que cursan primaria, jovenes que cursan secundaria y diversificado, asi como amas de

casa.



Gréfica 2. Visitantes por género en el afio 2019
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Fuente: elaboracion propia con base en el control de visitantes del Museo Nacional de Historia.

En la grafica tres, claramente se evidencia que, la poblacién estudiantil de nivel académico basico,
diversificado y universitario de trece a treinta afios de edad, predomina en las visitas realizadas al

museo, en el afio 2019.

Grafica 3. Visitantes por rango de edad en el afio 2019
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Fuente: elaboracidn propia con base en la informacién de control de visitantes del Museo Nacional de Historia.



En la gréfica cuatro, se evidencia que el grupo étnico mestizo es el que predomina en las visitas

realizadas al museo durante el afio 2019.

Grafica 4. Visitantes por grupo étnico en el afio 2019
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Fuente: elaboracidn propia con base en la informacién de control de visitantes del Museo Nacional de Historia.

1.1.5.4.Audiencias que mas interactian en la comunidad virtual

De acuerdo con lo observado en el monitoreo de medios realizado a la pagina de seguidores del
Museo Nacional de Historia, la audiencia estd conformada por: profesionales y estudiantes
universitarios, quienes, interactian con mayor frecuencia a través de like (me gusta), share
(compartir), comments (comentarios) y preguntas. No esta de mas indicar que, los porcentajes son
aproximaciones de acuerdo a los KPI (indicadores de desempefio claves) contabilizados acerca de

las publicaciones mas recientes y con mayor aceptacion.

La gréfica cinco, evidencia que el 50 por ciento de la audiencia, tiene entre treinta a sesenta afios
de edad y es el grupo de mayor participacion en la pagina de seguidores a través de share
(compartir) y comments (comentarios) a publicaciones. EI 30 por ciento de la audiencia tiene entre
trece a treinta afios de edad y muy rara vez, suelen comentar. En su lugar, prefieren participar con

like (me gusta).



Graéfica 5. Interaccion de audiencias en facebook por edad
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Fuente: elaboracidn propia con base en la informacién de control de visitantes del Museo Nacional de Historia.

La grafica seis, evidencia al género femenino como la audiencia que mas participa en la pagina de
seguidores, lo cual, coincide con la audiencia que visita las instalaciones del museo de manera

presencial.

Grafica 6. Interaccion de audiencias en facebook por género
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Fuente: elaboracidn propia con base en la informacién de control de visitantes del Museo Nacional de Historia.

1.1.6. Perfil de los colaboradores en materia de comunicacion virtual

Es preciso describir el perfil de los colaboradores de acuerdo con las actividades que llevan a cabo
mediante el uso de tecnologias de la informacidn y comunicacion (TIC). Esto permite mapear los
indicadores de cultura digital, es decir, las competencias digitales en cada area de trabajo del

museo. Sin embargo, también es relevante describir algunas actividades exentas de usar tecnologia



digital, debido a que, pueden tener cierto grado de incidencia al momento de desarrollar proyectos

de comunicacién virtual.

Por ejemplo, en el proceso de documentacion en la fototeca, intervienen dos actores importantes:
el Cronista de la Ciudad de Guatemala, con proporcionar informacion referente al contexto de la
imagen y el encargado del area de documentacidn, con la labor de digitalizacion de la imagen para
su publicacion en redes sociales. Cabe sefialar que, la digitalizacion, también es realizado por
colaboradores externos, que ofrecen ad honorem, sus recursos y experiencia en este proceso.
(Anexo VI).

Tabla 2. Perfil de colaboradores de la institucion y sus indicadores de cultura digital

Actores clave y sus labores relacionadas a comunicacion virtual

Actores clave

-Supervisa y gestiona el contenido de la pagina de seguidores de facebook. Se
encarga de darle seguimiento a proyectos académicos de ejercicio profesional

Administrador — Cronista | supervisado de distintas areas académicas entre las que estan Disefio Gréafico

1
de la Ciudad de Guatemala | y Comunicacién Virtual.
-Gestion de material bibliogréfico y fotografico con contenido histérico.
-Publicacion de material fotografico histérico en facebook.
) -Apoya en las actividades que el administrador requiera. Manejo de equipo de
2 Asistente » )
computacion. Manejo de word y excel.
Secretaria -Manejo de equipo de computacion. Manejo de word y excel.
4 Contador -Realiza reportes de contabilidad mediante el uso de word y excel.
5 Gui -Apoya en los servicios de recorridos guiados a los visitantes del museo. Uso
uia
de radio frecuencia para coordinar los recorridos guiados.
o ] -Encargado de la documentacion y control del material bibliografico del
6 Bibliotecario

museo.

-Creacion, mantenimiento y actualizacion, del archivo de fotografias impresas

y digitales del museo.
Encargado del centro de o y . ]
7 . -Administracién de la pagina de seguidores en facebook.
documentacion digital L ) . . )
-Publicacion de material fotografico historico en pagina de seguidores de

facebook.
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-Comunicacion asincrénica y sincrénica con las audiencias en la pagina de

seguidores de facebook del Museo Nacional de Historia.

Personal de vigilancia -Uso de radiofrecuencia.

Personal servicio de | -Uso de radiofrecuencia.

limpieza

Fuente: elaboracién propia con base en la informacién de la carpeta de informacion del Museo Nacional de Historia.

1.1.7. Medios de comunicacion virtual

A continuacion, se describen los medios de comunicacion offline y online, con los que cuenta la

institucién, en la actualidad. Seguidamente, se trabajo una infografia con base en lo observado en

el recorrido guiado realizado en las instalaciones del Museo Nacional de Historia, para ilustrar de

manera gréafica, los medios y flujos de comunicacion virtual utilizados en dicho museo. (Anexo
VI).

Tabla 3. Medios de comunicacién virtual del Museo Nacional de Historia

Medios de comunicacion existente en el museo offline y online

Offline
Facebook: EI Museo Nacional de Historia cuenta con una pagina de
seguidores en facebook en donde se publica contenido bibliogréfico,
o notas curiosas y fotografias histéricas de Guatemala. Ademas,
1 Proyector digital ) ) ] S
constituye el Unico medio de comunicacion virtual con el que cuenta
la institucion.
https://www.facebook.com/MuseoNacionalHistoria
2 Bocinas estéreo
Computadoras de escritorio  sin
3 conexion a internet
4 Microfono y bocinas (en conferencias)
5 Radio frecuencia por circuito cerrado
6 Teléfono
7 Fax
8 CD-DVD
9 USB

Fuente: elaboracion propia con base en la informacidn de la observacién realizada en la visita guiada en el museo.
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1.1.7.1.Monitoreo de medios e indicadores de rendimiento en los medios de comunicacién
online

El 21 de noviembre de 2019, se procedié a realizar un estudio y andlisis de desempefio de
plataformas de comunicacién virtual, sin embargo, no esta de mas subrayar que el Museo Nacional
de Historia, no contaba con un sitio web propio, que permita realizar un diagnostico integral
mediante software con algoritmos especializados que evallan la arquitectura de la informacion. En
su lugar, se procedioé a monitorear la pagina de seguidores en facebook, en donde se revisaron los
KPI (indicadores de desempefio claves), y la imagen gréfica digital institucional implementada.
Hecho lo anterior, con base en los resultados, analizar la situacion en materia de comunicacion

virtual.

La péagina de seguidores, fue creada el 8 de septiembre de 2016 como producto de ejercicio
profesional supervisado de disefio grafico. Ademas, es la Unica plataforma virtual oficial con
informacidn sobre las actividades que se llevan a cabo en el museo y fuera de él. También, es la
plataforma donde los usuarios suelen realizar consultas mediante messenger de facebook,

sumandose estos activos digitales al correo electronico.

El primer factor a tomar en cuenta en facebook, es el reach (alcance de las publicaciones en redes
sociales). Es decir, el niUmero de personas que vieron, escucharon o descargaron el contenido en
las redes sociales. Con base en lo anterior, se toman en cuenta los siguientes pardmetros para medir
el alcance logrado por el museo, previo a la intervencion. En ese sentido, basado en la opinién de
11 personas, la pagina de seguidores recibe una calificacion de 4.8 de un total de 5 puntos. Cuenta
con 1,963 like (me gusta) y un total de 2,003 seguidores hasta la fecha en que se realiz6 el

monitoreo.

El pablico que interactua en la pagina de seguidores, es variado. EI promedio de edad es de 40 afios
de edad, segun el patron de seguidores mas activos y personas que comentan a nivel general. Cabe
sefialar lo siguiente, se comparten publicaciones de la cuenta personal del cronista de la Ciudad de

Guatemala, y en ese sentido, los contenidos publicados, ganan credibilidad en redes sociales por la
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relevancia e imagen publica del Licenciado Miguel Alvarez, director del Museo Nacional de
Historia.

En la pagina de seguidores, se aprecia un promedio de tres a cinco publicaciones diarias, cuyo
impacto es mayor cuando se trata de publicaciones antiguas, infografias que ilustran la historia de
Guatemala, fotografias inéditas y edificios extintos de la Guatemala de antafio. Estop, despierta un
interés especial en la comunidad virtual del museo, porque, las inquietudes por saber mas acerca
de su ubicacion actual, no se dejan esperar. Debido al interés y trafico que generan, son las
publicaciones mas exitosas que superan los 50 like (me gusta) acompafiados de comments

(comentarios), preguntas y recomendaciones.

El engagement (interaccion con las audiencias), en el contexto museistico, ocurre cuando, la
publicacién de infografias y fotografias antiguas de edificios y lugares histéricos extintos, o bien,
han sufrido cambios drésticos a causa de la modernidad urbanistica, genera un interés notable en
las audiencias y motiva a conocer mas sobre su contexto historico. Debido a lo anterior, surge la
trascendencia del cronista de la Ciudad de Guatemala, que responde a inquietudes que surgen con
base en informacion documentada y cientifica. En ese sentido, el Museo Nacional de Historia esta
entre las instituciones a consultar como fuente primaria de informacion acerca de la historia de

Guatemala.

El patrén de publicaciones de contenidos en la pagina de seguidores, estd conformado por
fotografias antiguas digitalizadas, acompafiadas de texto descriptivo complementadas entre si.
AUn, no se implementa una estrategia de promocion y divulgacion de manera integral; tampoco la
linea gréafica disefiada para redes sociales. Asimismo, se observa poca presencia del logotipo, en la

foto de perfil y portada, asi como, en fotografias publicadas.
La generacion de leads (generacion de potenciales clientes). Si se analiza el marketing social

aplicado a museos, la generacion de leads, equivaldria a la generacion de interés y empatia con la

audiencia. En ese sentido, es evidente que la publicacion de fotografias antiguas, en donde se

13



aprecian calles, avenidas y arquitectura extinta, generan interés y empatia en la audiencia, con el

contenido publicado.

La generacion de ventas o Ilamado a la accion y usabilidad. En este punto, las audiencias del Museo
Nacional de Historia, se interesan por la calidad del contenido y son motivados a realizar dos
acciones principales: a visitar el museo y con ello ampliar la informacion, o bien, compartir los
contenidos publicados en la pagina de seguidores, porque son de utilidad para dar a conocer de

manera ilustrada, la historia de Guatemala.

En la seccion de informacion de la pagina de seguidores, se encontro la informacion necesaria en
los campos “sobre nosotros, a que nos dedicamos, mision, vision, servicios, contacto, direccion, e-
mail”. A excepcion de la direccion del sitio web y enlaces a otras redes sociales, porque carecen de

los mismos.

En cuanto a la imagen de portada, no esta disefiada con una linea grafica apropiada que sirva de
factor diferencial respecto a otra pagina de seguidores de contenido similar al museo. por otro lado,
el texto en la imagen de portada no se aprecia el 20 por ciento de texto que facebook recomienda
aplicar. En cuanto a la foto de perfil, se distingue la ausencia del logotipo del museo, lo cual,

dificulta al usuario identificar al museo que desconoce del mismo.

Respecto a la estrategia de contenido en facebook, sobresale la publicacion de imagenes sin texto,
es decir, fotografias antiguas sin texto que los identifique. Seguidamente se distinguen imagenes
con abundante texto descriptivo. Por Gltimo, se aprecian tres videos en la seccion de videos que
han sido compartidos con la pagina de seguidores de parte de usuarios. En ese orden de ideas, el
70 por ciento de contenido Util y de valor, corresponde a las publicaciones de fotografias que hacen

referencia a la Guatemala de antafio y eventos historicos.
El 20 por ciento de contenido relevante de otras marcas o fuentes externas en el contexto historico,
corresponden a entrevistas por parte de canales de television y medios independientes al museo, ya

que, comparten el link a través de menciones voluntarias en la pdgina de seguidores. EI 10 por

14



ciento de la oferta del producto o servicio, corresponde a invitaciones conocer méas acerca de la
historia, por parte del cronista de la Ciudad de Guatemala. En cuanto, al contenido exclusivo, lo
conforman fotografias antiguas que, en la mayoria de los casos, son inéditas, porque han sido

restauradas y posteriormente digitalizadas, para su publicacion en la pagina de seguidores.

Se encontré que, el trabajo de branding en la péagina de seguidores, aun estd pendiente de
implementarse, dos estudios de ejercicio profesional supervisado, mismos que fueron realizados
por estudiantes de la Escuela de Disefio Grafico de la Facultad de Arquitectura para el Museo

Nacional de Historia, el cual contempl6 la imagen e identidad de la marca.

Se determind que la interaccion entre las audiencias y el museo se intensifica cuando se publican
fotografias de sitios y edificios que ya no existen, lo cual mantiene un tono formal entre ambas
partes. De igual manera, no se dejan esperar agradecimientos por los buenos comentarios mediante
like (me gusta). Es asi, como la calificacién que facebook le otorga a la pagina de seguidores, por
el tiempo de respuesta a las preguntas en el muro, como en messenger, es aproximadamente de un
dia.

Sin embargo, se encontraron comentarios constructivos de usuarios en donde se evidencian las
experiencias por turistas nacionales e internacionales entre las que vale la pena mencionar: la
confusion respecto al precio de la taquilla, sugerencias para implementar un audio guia en las salas
de exposicion, ampliacion del guion museistico, comentarios de apoyo hacia la labor realizada para
mejorar el guion museistico, comentarios interesantes de personas mayores, respecto a tener la
experiencia de haber vivido épocas de antafio y transportarse en el tiempo para recordar. Asimismo,
se aprecian comentarios de personas jovenes, que recuerdan historias contadas por sus padres y

abuelos, ya que hacen referencia a las fotografias publicadas en la pagina de seguidores.

Finalmente, de acuerdo con los like (me gusta), comments (comentarios) y seguidores de las
publicaciones méas destacadas, se pudo comprobar que el rango de edad, que mas participacion
tiene, es de 30 a 60 afios con un 50 por ciento, le sigue el de 13 a 30 afios con un 30 por ciento y

finalmente, el de mayores de 60 afios con un 20 por ciento.
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1.1.8. Herramientas para la gestion de informacion, conocimiento y administracion
A continuacidn, se describe el recurso basico de hardware y software con el que cuenta actualmente
el Museo Nacional de Historia. Ya que eso permitio tener un panorama objetivo en el disefio de la

estrategia de comunicacion virtual. (Anexo VI).

Tabla 4. Herramientas para la gestion de la informacion en el Museo Nacional de Historia

Herramientas para la gestion de la informacion en el museo nacional de historia

Hardware
Computadoras de escritorio tipo PC con | Sistema operativo windows y office word
! configuracidn bésica. (area administrativa)
Computadoras de escritorio tipo PC con | Sistema operativo windows y office word
: configuracion basica. (centro de documentacion)
3 Cableado conexion a internet Internet explorer, google chrome
4 Proyector digital Drivers incluidos en CD de instalacion
5 USB Drivers auto instalables
6 Bocinas estéreo Drivers incluidos en CD de instalacion
7 Fax Drivers incluidos en CD de instalacion
8 Impresora Drivers incluidos en CD de instalacion
9 Teléfono anéalogo No necesita software de instalacién
10 | CD-DVD No necesita software de instalacién
11 | Radios para comunicacion por circuito cerrado No necesita software de instalacion

Fuente: elaboracion propia con base en la informacién recabada en el recorrido guiado por el museo.

1.2. Fundamentos teoricos

1.2.1. Teoria de la museografia

Para llevar a cabo un proyecto multidisciplinario en donde incidira la comunicacion virtual en el
area museistica, primero es pertinente comprender el concepto de museografia. Dever Restrepo y
Carrizosa (2019) indican que la museografia, propicia el contacto entre la pieza y el visitante de
manera visual, mediante recursos arquitectonicos, museograficos y de disefio grafico.

Por otro lado, Linares (como se citdé en Hernandez, 2012) menciona que la idea de museo esta

asociada a la identificacion del hombre con su cultura y al reconocimiento del valor testimonial de
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ciertas evidencias como patrimonial. Es decir, los objetos museisticos, son mas que simples objetos

expuestos en un espacio, por lo que guardan un valor cultural-histérico para una sociedad.

Organizar un museo conlleva un proceso de planificacion riguroso, el cual, Yunén (2019) indica
gue debe estimarse una serie de elementos que contribuyen a la narrativa en las salas de exposicion.
El elemento primordial es el eje del deseo que sirve para conectar emocionalmente al usuario con
la pieza patrimonial, es decir, hacer que el visitante se interese y desee al objeto patrimonial. Sin
embargo, antes se tiene que disefiar el guion museografico, que consiste en el orden cronoldgico
como se encuentran los objetos en las salas de exposicion y para ello, se incluyen aspectos que
ayudan a contar la historia.

Yunén (2019) indica que dichos aspectos son: el discurso intelectual, consistente en el orden del
conocimiento que se quiere transmitir o comunicar. El relato, consiste en la fabula con intriga para
[lamar la atencion mediante las cédulas impresas en donde se describe el contexto de la pieza. El
poético lirico es el elemento que crea emociones en los usuarios o visitantes, por lo que es el
elemento mas fuerte cuando se usa de manera apropiada. Los discursos sugieren, apoyan, informan,

pero no sustituyen a la expografia o museografia.

En complemento a lo anterior, Yunén (2019) indica que la expografia es la accion de mostrar la
obra en un determinado espacio mediante la contextualizacion grafica. Es decir, la obra es auxiliada
por medios graficos que enriquecen el discurso visual. Este recurso grafico, viene a provocar una
experiencia emotiva-racional para el visitante y donde el mas minimo detalle es importante.
Elementos perceptibles en el nivel sensorial como la iluminacion, color, temperatura, fragancias;
inclusive recursos multimedia como sonidos e infografias animadas, forman un ecosistema especial

que, ademas de informar, provoca un efecto psicologico en el usuario.

Es evidente que, en un museo, se llevan a cabo procesos de comunicacién en donde intervienen
elementos propios de la comunicacién conformado por el emisor, el cddigo, el canal, el mensaje,
el contexto, el referente y el receptor. En ese sentido, el emisor es el curador o administrador del

museo porque es la persona encargada de organizar los codigos (signos linglisticos y no
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lingtiisticos) de manera cronoldgica que construyen un mensaje con el cual, poder comunicar
acontecimientos histdoricos de manera coherente a través del espacio arquitectonico, fotografias y
esculturas; las cuales, crean las condiciones apropiadas para que el receptor perciba sensorialmente
y decodifique el mensaje de manera parcial o integral, lo cual depende de la contextualizacion de

la pieza patrimonial en el museo.

1.2.2. Teoria de la comunicacion

Con base en la teoria de la museografia, es posible comprender, como se desarrolla el proceso
comunicacional entre el curador y el usuario del museo sin la incidencia de las tecnologias de la
informacién y comunicacion. Sin embargo, la evolucion de éstas, han diversificado y
potencializado la gama de posibilidades, con las que dispone el ser humano para conservar y

divulgar informacion.

McLuhan (como se citd en Fernandez & Galguera, 2009) defendi6 la teoria que las tecnologias
alteran la manera en que percibimos el mundo y nos relacionamos con los demés. Asimismo, son
extensiones de nuestro cuerpo, por lo que extienden las habilidades humanas. De esta cuenta, las
posibilidades que ofrecen las tecnologias de la informacion y comunicacion para preservar el
patrimonio potencializan las labores que tiene encomendado un museo en materia de prevencion y
conservacién del patrimonio, mediante la digitalizacién de este, para salvaguardar la identidad

historica.

Dicho lo anterior, la teoria de comunicacion que coadyuva a explicar y sustentar la relevancia de
auxiliar a la museografia con tecnologias de la informacién y comunicacion para potencializar el
eje del deseo que plantea Yuneén; es la sugerida por la escuela de Palo Alto, con el axioma -

comunicacion digital y analogica-.
Aguado (2004) defiende que la comunicacion digital, carece de ambiguiedad y ofrece precision en

sus definiciones. Asi como, rigidez en la articulacion de significados. En una conversacion, el

contenido de la frases de interlocutores, se articula como comunicacion digital.
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Aguado (2004) tambien defiende que la comunicacion analdgica, se caracteriza por admitir
ambigledades e imprecisiones. Ademas, guarda una especial riqueza de significados. Es decir, que
en una conversacion, la comunicacion analdgica esta compuesta por los gestos, la comunicacion

no verbal y el contexto de la comunicacion.

De tal cuanta, la teoria de Palo Alto, coayuva a explicar la usabilidad de las tecnologias inmersivas
y no inmersivas, para auxiliar a la museografia en el sentido de digitalizar modelos matematicos
tridimensionales y con esto, complementar el discurso intelectual que sucede entre el usuario, pieza

patrimonial y curador del museo.

En complemento a la teoria de Palo Alto, referente al axioma de la comunicacion digital y
analogica, McLuhan (como se citd por Fernandez & Galguera, 2009) defiende que tambien es
menester clasificar los medios en calientes y frios, en el sentido de calidad en la percepcion del
mensaje. Es decir, un medio frio proporciona informacion de baja resolucion que requiere un
esfuerzo mayor de parte del receptor. Por otro lado, el medio caliente, es rebosante de informacion,

por lo que, no necesita que el receptor, lo complemente tanto.

Dicho lo anterior, es menester comprender las bases tedricas que fundamentan el proceso de la
comunicacion humana, en especial, cuando se debe explicar el fendmeno de la comunicacién
virtual. Gavidia (2015) indica que la comunicacion remota, ocurre de manera indirecta, porque el
emisor y receptor, estan fisicamente en lugares distintos y los separa el tiempo o espacio. Tambieén,
clasifica la comunicacion en linglistica y no lingistica, intrapersonal e interpersonal, directa e

indirecta, unidireccional y bidireccional y de difusion y de medios o masas.

1.2.3. El emisor o destinador

Gavidia (2015) lo describe como, la institucion, ente, persona 0 grupo, que, con cierta
intencionalidad y evaluacion de si mismo y de sus grupos objetivos, hace una seleccion de la
informacidn para producir un mensaje con la ayuda del codigo, para enviarlo mediante un canal al
destinatario. Es decir, ejemplificado en el contexto museal, el emisor es el curador, historiador o

cronista; en conjunto, son quienes organizan los significados de acuerdo con lo que desean
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comunicar al usuario del museo, es decir, el receptor. En el contexto del desarrollo de un

videojuego, el programador y artista grafico son los emisores.

1.2.4. El codigo

En la industria de desarrollo de videojuegos, el programador y artista digital, son quienes escriben
y disefian cddigos matematicos y visuales. De esta cuenta, el programador establece instrucciones
necesarias para ejecutar los comandos que entran por medio de los puertos de entrada de la
computadora como el teclado o ratén y con ello, los personajes del videojuego, lleven a cabo las
animaciones preestablecidas como correr o saltar. En ese sentido, un sistema operativo o cualquier
programa ejecutable, es un sistema de codigos establecidos para cumplir una funcién y facilitar el

trabajo del usuario mediante una interface grafica amigable.

Ahora bien, en una conversacién entre dos personas, como bien lo indica Gavidia (2015) el cédigo
es el sistema de signos, linglisticos y no linguisticos, que utilizamos para construir el mensaje y
lograr la comunicacion. Si bien es cierto, para que esto funcione, el conjunto de signos debe ser
conocido por el emisor y receptor para darle lugar a la siquica o procesos mentales de la
codificacion y descodificacion en el emisor y receptor; y depende del dominio que tenga los

interlocutores del cddigo, mejor es la comunicacion.

1.2.5. Elcanal

De acuerdo con Gavidia (2015) el canal es el medio fisico por donde se desliza y difunde el
mensaje, es decir, es aquel que no se encuentra dentro del emisor ni del receptor, mas bien, se
encuentra en el exterior. Ademas, existen tres tipos de canales que son: fisioldgicos como los
sistemas sensoriales humanos; técnicos como las tecnologias de la informacion y comunicacion; y

ambientales como el ambiente que nos rodea.
Para comprender de mejor manera el concepto de canal en el proceso de comunicacion, es

pertinente ejemplificarlo con latecnologia de la realidad virtual mediante graficas tridimensionales,

el cual, es un nuevo canal de informacion que empieza a utilizarse como herramienta digital
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didactica y psicopedagdgica, para tratar problemas como fobias y dificultades de aprendizaje, por

mencionar algunos.

En ese sentido, la realidad virtual, si bien es cierto, no es un canal fisico como un libro, si constituye
ser un canal virtual, con el cual es posible recrear escenarios realistas y con ello, provocar
experiencias en el nivel sensorial que, en el marco de la virtualidad, permiten al usuario vencer

miedos o en otros casos, reforzar procesos de aprendizaje.

1.2.6. El mensaje

Es la informacion organizada de forma légica y coherente por el emisor. Gavidia (2015) define el
mensaje, como el contenido de la comunicacion, es decir, ideas, sentimientos o conceptos sobre
una determinada realidad. En ese sentido, para lograr un mensaje comprensible, la informacion que
lo conforma, debera carecer de ambigiiedad y ofrecer precisién en sus definiciones. Ademas,
debera complementarse con la comunicacién no verbal como lo plantea la escuela de Palo Alto con

el axioma de la comunicacion digital y analogica.

1.2.7. El contexto

Es la serie de circunstancias donde se produce el mensaje, acompariadas de variables como
ubicacion, tiempo y cultura. Segin Avila (como se cité en Gavidia, 2015) sefiala la existencia de
cuatro tipos de contexto como el linglistico o semantico, fisico, situacional y cultural; los cuales,
se ejemplifican a continuacion. Para descifrar el contexto semantico de una fotografia antigua, es
necesario complementarse con un texto descriptivo de la realidad que se vivia en ese momento para
explicar su significado. La situacion se complica si el monumento arquitectonico o escena
fotografiada, es efimera o se encuentra extinta, ya que la fotografia, por si sola, carece de contexto

fisico porque no es posible visitarla o tener contacto fisico con el referente.

En el caso de un libro que relata un acontecimiento en la historia, es relevante conocer el contexto
situacional que contempla la ubicacion del hablante en el espacio (Aqui, en el majestuoso Teatro
Coldn...), en el tiempo (el dia de hoy, el presidente Rafael Carrera...), y con el dialogo

(conversacion entre personajes de una novela literaria). Lo cual, permite imaginar los
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comportamientos y los entornos que los rodea mediante la descripcién de la musica, aromas y
acciones que realizan personajes secundarios. Por supuesto, la imaginacién hace el resto del

trabajo.

Por otro lado, esta el contexto cultural, que define el grado de conocimiento y experiencia que
posee el emisor y receptor, para ser capaces de interpretar lo que comunican, leen y escuchan entre
si. Para ejemplificar lo anterior, la experiencia sensorial de una persona adulta que visita un museo,
difiere al de un joven porque la persona adulta conoce los acontecimientos de fuente primaria o ha

experimentado los acontecimientos histdricos por cuenta propia.

En ese sentido, la persona joven necesitara de mas codigos linglisticos y no linguisticos para
contextualizar e interpretar el mensaje. Como bien lo indica Gavidia (2015) las ideologias y el
conocimiento de la historia, conforman el contexto cultural y determinan la interpretacion de las

palabras.

1.2.8. El referente

Cuando se habla de historia, normalmente se describen acontecimientos que ocurrieron afos atras,
Ilevados a cabo por un protagonista, en ese sentido, el protagonista es el referente, porque, en torno
a él, gira la historia; por ejemplo, el titulo de la obra literaria “El sefior presidente” escrita por el
premio nobel en literatura Miguel Angel Asturias, evidencia quién es el referente en dicha novela
literaria. Sin embargo, los acontecimientos, temas, objetos, ideas o creencias, también pueden ser

referentes toda vez sean los elementos a que nos remite el mensaje.

1.2.9. El perceptor o receptor

Es la persona a quien va dirigido el mensaje y quien lo decodifica. A ello se debe la complejidad
de una comunicacion remota o virtual porque el mensaje debe estar articulado correctamente para
asegurar su interpretacion por parte del receptor, en especial cuando se trata de comunicacion

asincronica.
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En el caso de un correo electrénico, el dominio que tenga el emisor en cuanto a redaccion y
ortografia, resulta ser un factor determinante para darse a entender con su receptor. Sin embargo,
tecnologias como la realidad virtual, realidad aumentada o el desarrollo de un videojuego
simplifican dicho esfuerzo de comunicacion entre el emisor y receptor, debido a que maximizan
las experiencias sensoriales mediante codigos no linglisticos que, en cierto modo, son universales

para la mayoria de receptores de la informacion.

1.2.10. Principios tedricos del disefio tridimensional

De acuerdo con Diaz (2003) el concepto de modelo 3D béasicamente surge a partir de un sistema
de coordenadas conformadas por tres ejes, los cuales son X, Y, Z. Estas coordenadas generan un
mundo virtual o escenario virtual 3D que tienen un punto de origen donde convergen sus tres ejes

y su valor numérico es (0, 0, 0).

El punto de origen, también es denominado punto inicial o punto de pivote y similar a un plano
cartesiano, admite valores positivos y negativos a partir de su punto inicial si la orientacion es
(hacia la izquierda -X, -Y, -Z) y (hacia la derecha X, Y, Z). En ese sentido, los principios tedricos
antes mencionados en conjunto con calculos matematicos y arte digital, fueron trascendentales en
la obra cinematogréfica Titanic, ya que su impacto visual, incidio en la opinion publica, como se

describe a continuacion.

Titanic: 20 afios despues, documental que surge a raiz de la realizacion de dicha produccion
cinematografica. Es decir, dos décadas después de su estreno, coadyuvd al surgimiento de
inquietudes por parte de la comunidad cientifica, en relacion con la veracidad de los hechos
representados en la pelicula, y esto se debio gracias a todo el andamiaje técnico y de tecnologia
visual capaz de revivir la tragedia. De tal cuenta, surgieron las siguientes inquietudes: ;Realmente
la mega estructura del Titanic, alcanzo un angulo tan elevado como se aprecia en el modelo
tridimensional generado por computadora durante su hundimiento? ¢Cuénto tiempo tardo el agua
en inundar el interior? Y la pregunta medular ;Se habria logrado salvar méas vidas? (El tiempo,
2017).
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En ese sentido, el proyecto cinematografico, tomé un giro cientifico, ya que se implementé graficas
generadas por computadora, simulacion de fisica por computadora, sumandose un equipo
multidisciplinario con el fin de cruzar la informacion que toman en cuenta distintos puntos de vista

de profesionales dedicados a la investigacion y documentacion de los hechos.

Ademas, mediante la investigacién cualitativa de testimonios y documentacion grafica, se logra
valorar el potencial visual que puede llegar a alcanzar el disefio de efectos visuales en la opinion
publica, gracias a que reconstruye los hechos. Si bien es cierto, es una produccion del séptimo arte

en Hollywood, es de reconocer que logré despertar el interés de la comunidad cientifica.

1.2.11. Principios tedricos de la comunicacion virtual en museos internacionales

En la actualidad existe una variedad de sistemas virtuales de comunicacion que se implementan en
museos internacionales. La tecnologia de la informacion y comunicacion ha cambiado la manera
en que se transmite la informacion, convirtiéndose en un elemento innovador en el campo cultural,
en el sentido de visitar un museo en la actualidad, difiere a como solia ser afios atras. (Vallejo,
2015).

De esa cuenta, la evolucion de las tecnologias de la informacion y comunicacion digital, han
coadyuvado en el surgimiento de nuevas herramientas para la produccién de contenidos
innovadores capaces de Ilamar la atencion de las audiencias mas exigentes. Debido a ello, la nueva
museografia, indica que los museos han tenido que migrar a tecnologias virtuales de vanguardia

para captar el interés de las audiencias y de esa forma fidelizarlas. (Cano, 2018).

Siempre en el area de las tecnologias implementadas en museos, a continuacion, se hace una
enumeracion acerca de las mas comunes, como lo son: redes sociales, wifi (del inglés wireless
fidelity, ““fidelidad inalambrica™), app (del inglés application, “aplicacion para dispositivos
moviles™), codigos QR (del inglés quick response code, “codigo de respuesta rapida™), podcast
(deriva de las palabras en inglés ipod y broadcasting, “archivo descargable multimedia

normalmente audio de larga duracidn), canales de video, colecciones digitales, recorridos virtuales,
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realidad virtual, realidad aumentada y gamificacion mediante videojuegos aplicada a programas
educativos, entre otros. (Vallejo, 2015).

Otro caso exitoso, aunque extremo, acerca de la implementacion de tecnologia avanzada en museos
en el nivel internacional, es el de Mori Building Digital Art Museum en la isla de Odaiba, Japon,
en el cual, 520 computadoras y 470 proyectores distribuidos por todo el lugar, recrean virtualmente

flores, peces, montafias, plantas y otros elementos asociados a la naturaleza. (Ezquiaga, 2019).

El ejemplo anterior, ayuda a dimensionar la brecha digital que afrontan museos locales, al momento
de implementar estrategias que impliquen una gran inversion en tecnologia. De tal cuenta, también
es interesante conocer el analisis derivado de estudios cualitativos orientados a visitantes en museos
y su coyuntura tecnologica. De acuerdo con Bellido & Ruiz (2019) las nuevas tecnologias hacen
posible que el usuario interactle con la obra de arte o pieza museistica y junto a ese potencial, se
debe destacar las enormes posibilidades de difusion en el nivel digital. De igual manera, el
incremento del uso de ordenadores, dispositivos moviles y el internet, hacen del ciberespacio un

area apropiada para la comunicacion virtual.

Sin embargo, durante el estudio diagnostico, se identificaron comentarios de usuarios de museos
gue apuntan a que existe cierta reticencia a la digitalizacion del patrimonio cultural debido a que
la experiencia de observar y tocar las piezas originales, genera un misticismo especial. Sin
embargo, sucede todo lo contrario cuando se intenta sustituir o realizar una réplica virtual 3D de la

pieza original porque no genera la misma experiencia.

1.2.12. Principios tedricos de la comunicacion virtual en museos nacionales

En contraste con los museos internacionales, la falta de presupuesto en museos nacionales es una
limitante a tomar en cuenta al momento de implementar sistemas virtuales de comunicacion. Esta
situacion es preocupante debido a que, de no existir el apoyo econdémico a los museos para
implementar tecnologias de la informacion y comunicacion, entonces se desestima la oportunidad
para atraer la atencion de puablicos que evidentemente son nativos digitales como las nuevas

generaciones.
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Sin embargo, Guerra (2015) afirma que, si hay interés y disposicion por parte de centros culturales
de brindar informacion acerca de espacios para fomentar el arte y cultura para jovenes, sin embargo,
se carece de medios para su divulgacion y, por consiguiente, la visita a estos centros culturales, es

eScasa.

El proyecto académico que reunié esfuerzos para implementar un sistema de comunicacion virtual
en los museos nacionales es el denominado “Disefio de portal y comunicacion multimedia en
entornos virtuales para el Museo Nacional de Historia” presentado por Monzén (2017) que indica
la necesidad de implementar un sitio web en conjunto con la creacion de una cuenta en facebook,
mediante el cual, el museo logre cumplir sus objetivos de educacién y difusion de la historia en un

entorno virtual.

Sin embargo, el proyecto tuvo dificultades en el sentido econémico porque el sitio web lleg6 a tener
un costo de Q 918.04; y, por otro lado, de logistica, ya que, en ese entonces, no se contaba con
conexion a internet y computadora. Sin embargo, el proyecto fue un antecedente valioso de la

implementacidn de comunicacién virtual en dicho museo.

Sin embargo, existen alternativas para paliar la situacion, como es el caso de proveedores de
subdominios para sitios web comerciales como “wix.com” y “wordpress.com” que ademas de
brindar versiones profesionales de paga, también brindan versiones gratuitas, que bien pueden ser

aprovechadas por emprendedores y museos con escaso presupuesto.

1.2.13. Principios teoricos de redes sociales como plataforma de comunicacion virtual

La incidencia de las redes sociales como plataforma de comunicacion virtual para la difusion de
contenido cultural de instituciones como museos nacionales, indudablemente ha ganado relevancia,
ya que, a través de ellas, se pueden gestionar distintas acciones que no requieren de mayor esfuerzo
ni de inversion econémica. Sin embargo, si requiere la inversién de tiempo para lograr resultados

satisfactorios de manera organica.
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Crear una cuenta de usuario personal o pagina de seguidores institucional, requiere una serie de
responsabilidades con la comunidad virtual. Lo que conlleva a darle seguimiento a los comments
(comentarios) hechos por los usuarios, atender inquietudes mediante messenger de facebook en la
brevedad de tiempo posible. De igual manera, dicha red social, permite programar mensajes
personalizados para responder automaticamente, aunque esta funcién no debe sustituir de ninguna

manera a la comunicacion personalizada.

De acuerdo con lo anterior, no es dificil comprender el surgimiento de nuevos profesionales como
lo es el manejador de comunidades virtuales, mejor conocido como community manager en idioma
inglés, cuyo desempefio lo describe Roldan (2019) como la persona encargada de gestionar,
construir y moderar comunidades en torno a una marca en internet para optimizar las
conversaciones sociales. Ademas, debera tener experiencia en comunicacion y mercadeo en linea

mediante nuevos canales en ecosistemas digitales.

De tal cuenta, el community manager tiene su origen en el area comercial. Por lo que, museos
nacionales pueden adoptar buenas practicas y atribuciones en actividades de difusion del
patrimonio. No obstante, dichas atribuciones dependerian del recurso humano especializado en la
materia; y de la naturaleza y objetivos de la institucién. Mancini (2013) analiza que las acciones
orientadas a dar a conocer el museo a través plataformas virtuales, ahora tienen relevancia porque
potencializan la apreciacion, valoracion y disfrute del patrimonio, y con ello, captar nuevos

publicos y fidelizarlos.

El andlisis que nos presenta Mancini (2013) hace hincapié sobre la necesidad de las instituciones
culturales por adoptar estrategias de marketing digital y con ello, proyectar una imagen
institucional en el nivel digital en redes sociales. Como se sabe, el marketing digital, se suele aplicar
especialmente en el area comercial. Esto sin lugar a dudas agrega una variable interesante a la
siguiente ecuacion (cultura) + (museo) + (marketing digital) = (captar nuevos publicos y

fidelizarlos).
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Soto (2019) afirma que las redes sociales ofrecen la posibilidad de monitorizar e interpretar las
interacciones online de las audiencias con el contenido publicado, y con ello medir el alcance de
campanas de marketing digital mediante métricas que proporcionan informacion cualitativa y
cuantitativa para su analisis. Esto es de suma importancia porque permite evaluar el
comportamiento de las audiencias y tomar decisiones acertadas en futuras camparas. La data
obtenida de las herramientas de social media, permite interpretar el grado de interaccion, sus

preferencias, horarios y dias que suele conectarse mas.

Lo primero que se debe tomar en cuenta para realizar un analisis de las redes sociales de una
institucion segun Soto (2019) es determinar cuéles son los objetivos a alcanzar mediante el uso de
redes sociales. Seguidamente se necesita evaluar y medir de manera objetiva, los indicadores de
rendimiento clave como el reach (alcance de las publicaciones en redes sociales), engagement
(interaccidn con las audiencias), leads (generacion de potenciales clientes) y generacion de ventas

0 conversion.

El reach (alcance de las publicaciones en redes sociales), busca determinar el nUmero de personas
que vieron y reaccion6 el contenido publicado. Es por ello, que se debe tener en cuenta los
siguientes parametros para realizar un analisis. Soto (2019) indica que el nimero de fans o
seguidores determinan la popularidad del perfil; el nimero de impresiones ayuda a identificar el
impacto de un concurso o campafia en las redes sociales; y los datos de trafico son los indicadores

que determinan el flujo de visitas hacia el sitio web o hacia las redes sociales.

El engagement (interaccion con las audiencias), es donde se evidencia cuan llamativo es nuestro
contenido y la frecuencia con la que ha sido compartido por el usuario. Esta es la parte medular
que se debe analizar en las redes sociales. Soto (2019) recomienda que se debe tomar en cuenta los
siguientes parametros que se describen a continuacion. Los clics muestran si la publicacion ha
despertado el interés de los usuarios; los like (me gusta) muestran la opinion positiva y siempre es

buena sefial en las redes sociales, sin embargo, es una accion pasiva de parte de la audiencia.
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Los shares (publicaciones compartidas) es una recomendacion en toda regla y consigue mayor
cubertura; los comments (comentarios) permiten conocer a las audiencias, sus preferencias través
de sus opiniones, por lo que se deben tomar en cuenta; las menciones a la marca permiten ver como
y hacia donde va el acenso del reconocimiento de la marca; y finalmente, las visitas al perfil indican

el creciente interés hacia la marca.

Con relacion a los leads (generacion de potenciales clientes), Soto (2019) indica que se lleva a cabo
cuando el mensaje genera empatia en la audiencia, gracias a que previamente, se ha trabajado una
estrategia de social media marketing que comprende un analisis de las audiencias acerca de sus
intereses y poder adquisitivo. Si la audiencia no tiene interés por determinado producto o servicio,
eso significa que no se genera interaccion con el usuario o cliente potencial y la tasa de conversion

sera bastante baja.

La generacion de ventas es el Gltimo factor a tomar en cuenta para realizar un analisis de redes
sociales en un contexto comercial. No obstante, por tratarse del Museo Nacional de Historia, la
generacion de ventas se traduce no solo en la generacion de taquilla, también, en la conversion de
usuarios a promotores organicos. Es decir, en el marketing social mediante redes sociales en un
contexto de museos nacionales, tendria dos finalidades que son bienestar para la poblacion meta
en el sentido de generar contenido Util y de calidad para el usuario.

Por otro lado, bienestar para el agente de cambio o institucién en el aspecto financiero,
administrativo, de recursos humanos o de imagen publica y el logro de sus objetivos sociales y
econdmicos. Finalmente, las ventajas del marketing social son lograr mayor visibilidad,

fidelizacidn, posicionamiento natural y mayor interaccion con grupos objetivos.

Para lograr fidelizacion en las audiencias o seguidores, es oportuno tomar en cuenta que una pagina
de seguidores en facebook, es un activo digital, al igual que otras redes sociales. Para el efecto, es
relevante describir el concepto de activos digitales, el cual, “es una herramienta de valor que
propicia la comunicacion directa entre una marca y su audiencia a través de internet que pertenece

a la institucion y usuarios (Gonzalez, 2014).”.
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Segun Gonzales “Los activos digitales se dividen en tres categorias que son: owned media (medios
propios), paid media (medios de pago), y earned media (medios ganados, obtenidos, o retribuidos)
(Gonzalez, 2014).”. En ese sentido, la pagina de seguidores del Museo Nacional de Historia,
adquiere mayor relevancia debido a que era el Unico activo digital con el que contaba, para lograr

comunicacién con las comunidades virtuales.

Sin embargo, especialistas en administracion de redes sociales y marketing digital, recomiendan
que, previo a utilizar redes sociales como medio de comunicacion virtual para una institucion o
empresa, es necesario implementar la imagen de marca conformada por linea gréafica institucional,
entre otros aspectos de disefio grafico. Sin embargo, también hay que optimizar la pagina de
seguidores en el nivel de arquitectura de la informacion e indexacion para potencializar la estrategia

y alcanzar los objetivos de negocio trazados. (Herrera, 2019).

Ademas, entre otros pasos a evaluar, se debe complementar la seccion de informacion, optimizar
laimagen de portada, respetar el 20 por ciento de texto en la imagen de portada, optimizar la imagen
de perfil, optimizar la seccion de aplicaciones, prestar atencion al porcentaje de las personas que
mas interactlan con la pagina de seguidores, disefiar la estrategia de contenido y seguir la regla de
70 por ciento de contenido de valor més un 20 por ciento de contenido relevante de otras marcas
mas noticias relevantes a la tematica y un 10 por ciento de ofertas del servicios. (Herrera, 2019).

También se recomienda ofrecer contenido exclusivo a los fans; trabajar un branding que refuerce
la identidad de la marca; mantener un dialogo cercano con las audiencias, es decir, estar atento a

los comentarios y dialogos para responderlos en la brevedad posible. (Herrera, 2019).

1.2.14. Principios tedricos del aprendizaje mediante un entorno de videojuego

De acuerdo en que, los museos son un aliado estratégico en la educacién y cultura, no debe
desestimarse este recurso como una oportunidad para innovar en la creacion de contenidos
didacticos. Para sustentar lo dicho, existe un estudio reciente apoyado por el Banco Interamericano

de Desarrollo Ilamado “Los videojuegos no son un juego” en donde Luzardo, y otros (2019)
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argumentan acerca de los impactos que tiene la industria de videojuegos en el aprendizaje, no solo

en el nivel latinoamericano, sino en el nivel mundial.

Ademas, revela que dicha industria de la economia naranja, ha sido capaz de emplearse en areas
inéditas e insospechadas como lo es la educacién y medicina. Asimismo, entre los veneficios del
videojuego estan: potencializa las habilidades motoras, habilidades sociales, habilidades digitales,
incentiva la curiosidad y creatividad, motiva a solucionar problemas y ayuda a cultivar la

perseverancia.

Por otro lado, se tiene aspectos negativos en los videojuegos como lo es violencia, agresividad,
adiccion, aislamiento social, depresion, entre otros. Dichos antecedentes, son los responsables en
la reticencia de los padres de familia para confiar en los videojuegos como herramienta educativa.
Es menester subrayar de nuevo, el potencial que tienen estas plataformas interactivas para aumentar
el intelecto humano, ya que, el objetivo primordial del videojuego es resolver problemas
divirtiéndose, sin perder la motivacion, ya que conforme se avanza en los niveles, la complejidad
va en aumento y el juego se torna mas interesante. Si se pierde el juego, no importa, se vale repetir.

Es un circulo que permite que el jugador supere temores y prejuicios.

Es el caso de la realidad virtual como herramienta educativa para las personas que aspiran a ser
pilotos de grandes aerolineas comerciales y militares, realizan sus practicas de vuelo en
simuladores virtuales en donde aplican los conocimientos adquiridos. En ese sentido, ambas
industrias se han fusionado para dar lugar a videojuegos con realidad virtual o realidad aumentada
como es el juego de Pokémon Go para dispositivos moviles.

Por otro lado, se tiene la alianza entre facebook y unity, plataforma especializada en el desarrollo
de videojuegos, brinda la posibilidad de exportar videojuegos desde unity hasta facebook. De
manera independiente, facebook también desarrolla su propio software para trabajar realidad
aumentada llamada spark ar, el cual tiene un sistema de algoritmos para detectar formas espaciales

y encajar elementos 3D en el.
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Los criterios a tomar en cuenta para decidirse a jugar un videojuego, son principalmente tres: la
calidad de las gréficas, la historia y la musica. Es aqui donde el desarrollo de contenido basado en
historias reales o ficticias, juega un papel importante para el exito del videojuego. También a través
de las gréficas, se establece una comunicacion virtual interesante con el usuario o jugador mediante

el disefio digital de elementos que pueden contener un significado cultural

Mediante la gamificacion, el jugador asimila la informacién de mejor manera al motivarse por
lograr superar un nivel de dificultad y recibir un premio que puede ser una llave virtual para avanzar
al siguiente nivel y todo esto acompafiado por musica. Sin embargo, el algoritmo de un videojuego
puede ser programado de diversas maneras para que cada nivel de dificultad sea impredecible.

Una mecanica de videojuego desarrollado como proyecto personal y citado como ejemplo es el
siguiente: Sofia debe cruzar un puente que recientemente ha sido dafiado y esta por colapsar, siente
temor y decide buscar otra manera de cruzar el rio. Logra observar que a su lado derecho existe
una rama de un arbol, suficientemente ancha para caminar sobre ella despacio, sin embargo, la
rama se encuentra ubicada donde el flujo del agua alcanza velocidades altas y golpea la rama. A su
lado izquierdo se encuentra una parte del rio que es angosta, pero la profundidad del agua es de
tres metros. Si da un paso en falso, resultaria ser mortal. Entonces resulta que Sofia, la rama del

arbol y el lado angosto del rio, son las variables del algoritmo.

En resumen, la realizacion de un videojuego demanda la participacion de expertos en areas
artisticas y de la programacion, y de acuerdo con su complejidad, demanda un trabajo
multidisciplinar que implica afios de realizacidn y presupuestos amplios. Ya que, en la industria de
los videojuegos, su proceso de creacion inicia con la concepcion de la idea, una vez concluido este
proceso, se procede a investigar y concebir el material bibliogréfico, es decir, el contenido por el

cual la historia del videojuego adquirira sentido.
El proceso continta con las pruebas de software de disefio y equipo de computacion con el que se
trabajara en la produccion de disefio 2D y 3D. Esta fase se conoce como pipeline en la industria de

la animacion por computadora. Sin embargo, la eleccion de un software de animacion deriva
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muchas veces del presupuesto con el que se cuente. Es decir, segun la empresa unity, el software
de uso comercial tiene un valor de mil quinientos dolares con un plan prepago anual en su version
profesional. Es por ello que el desarrollo de software de uso libre, juega un papel fundamental en
el impacto econdmico que conlleva desarrollar un videojuego con escaso presupuesto o incluso

con inexistencia del mismao.

Afortunadamente, las mismas empresas desarrolladoras de este tipo de software especializado
como unity, estiman versiones de uso personal y libre de cargos, si los usuarios cumplen los
siguientes criterios de uso: el software debe usarse para desarrollar videojuegos sin fines de lucro.
Ademas, la version gratuita, requiere la inclusion del logotipo de unity en la pantalla de inicio del
videojuego, a diferencia de la version profesional, en el cual, puede eliminarse e incluir el logotipo
propio. Finalmente, el desarrollo de videojuegos con fines educativos, tiene una especial

consideracién para la empresa desarrolladora. (Unity, 2019).

Se continta con el proceso de disefio; el disefiador prosigue con la creacion de personajes,
escenarios y objetos; bocetaje, texturizado, aplicacion de huesos, animacion, integracion con el
motor del videojuego; este Ultimo proceso, es crucial porque es necesario importar los modelos, ya
sea ilustraciones 2D o modelos complejos 3D en el motor del videojuego para comenzar el proceso

de integracion en la consola de programacion.

Una vez terminado el proceso de integracion de elementos 3D, se debe establecer la iluminacion
de la escena, aqui cabe sefialar que no es lo mismo, realizar visualizaciones en un programa de
disefio 3D, a lo visualizado en el motor de videojuego, porque este Gltimo ocurre en tiempo real.
Este proceso puede ser frustrante en el sentido de ver ciertas diferencias cromaticas y en el nivel

de matices debido a la configuracion de la iluminacién en el motor de videojuego.

Otro factor importante que influye en la estética visual de las gréaficas del videojuego, es el disefio
apropiado de los materiales, es decir, la composicion de texturas y propiedades algoritmicas que
conforman el material en escenas con simulacion en tiempo real, tal como sucede en los motores

de disefio de videojuegos unity engine y unreal engine.
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El tiempo que demanda la realizacion de un videojuego, depende de la cantidad de artistas digitales
y programadores, asi como el nivel de experiencia. Aun asi, si se tratase de un videojuego disefiado
por un desarrollador independiente, con alto nivel de experiencia, los tiempos en su produccion
serian extensos. Sin olvidar, otras variables a considerar, como la configuracion apropiada de

equipo de computo de alto rendimiento necesaria para su realizacion.

Para finalizar el proceso, una vez se concluye el videojuego en el area grafica y programacion, es
necesario exportarlo a un formato adecuado, que permita ejecutarse en dispositivos moviles o
computadora de escritorio. Lo anterior, requiere de una infraestructura base como un sitio web

exclusivo, acompafiado de una estrategia de social media, para su lanzamiento en redes sociales.

Actualizacion a la coyuntura Covid-19: la argumentacion teorica anterior, se planted previo al
surgimiento de la pandemia. Actualmente, en el mes de marzo de 2020, los procesos educativos y
flujo de trabajo, se reinventan en este mismo momento y a corto plazo. En la actual coyuntura, se
habla de teletrabajo y tele educacion mediante el uso de tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Los museos en el nivel mundial, no se han quedado atrés en el sentido de implementar la tecnologia
3D para ofrecer recorridos virtuales a sitios histéricos como lo indica Zabaleta en su articulo
“Como viajar sin salir de casa: visitas virtuales a lugares histéricos” en el que resalta la versatilidad
que existe con las tecnologias inmersivas de realidad virtual que permiten hacer recorridos virtuales
3D por sitios histdricos y arqueoldgicos. También resalta que no es lo mismo, pero tiene sus
ventajas (Zabaleta, 2020).

1.2.15. Principios tedricos del disefio de experiencias de usuario

Debido a la coyuntura que se atraviesa en cuanto a la pandemia Covid-19, la incidencia de la
comunicacion virtual en las instituciones, gana relevancia a todo nivel. El teletrabajo inicia a
implementarse como una opcion de trabajo a distancia para reactivar la economia. En el sector,

salud, la telemedicina ofrece soluciones innovadoras en el nivel mundial.
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En el area educativa, el Ministerio de Educacion de Guatemala, produce material audiovisual con
contenido educativo para pautarse a través de su sitio web, Canal de Gobierno y Radio Nacional
TGW. De tal cuenta, dicho acontecimiento, fue el detonante para acelerar la implementacion de las

tecnologias de la informacion y comunicacion.

El sitio web, es el activo digital que no debe faltar en toda estrategia como herramienta de
comunicacion virtual y a ello se debe la relevancia del disefio de experiencia de usuario, elemento
propio de la arquitectura de la informacion de un sitio web, que permite que la informacion llame

la atencion, sea encontrada y comprendida facilmente por el usuario.

Allanwood y Beare (2015) refiere que el disefio de experiencia de usuario (UXD) es exitoso cuando
satisface las necesidades del cliente que lo ha encargado y proporciona una buena experiencia a los
usuarios destinatarios. Lo anterior, también incide en el disefio de contenido de valor y calidad en
el sentido de brindar un valor agregado para el usuario.

El usuario, es la variable mas compleja en un proceso de comunicacion virtual porque su reaccion
ante nuestro mensaje es impredecible en el sentido que sus gustos y motivaciones son variables
que cambian de acuerdo con una serie de factores como el contexto, edad y estado emocional.
Allanwood y Beare (2015) hace énfasis en los disefios que, proporcionan una mejor experiencia al

usuario, es porque hubo un analisis riguroso previo de la data.

Aunque subraya que es mas facil de decir que de hacer, ya que, esta poco claro, quien usara el
disefio, donde y por qué. Peor aun, cuales son sus motivaciones, experiencias y expectativas de los
usuarios, cuando se encuentran ante un nuevo disefio interactivo. En ese sentido, la observacion y
estudio de la conducta del usuario, es compleja de predecir, como bien lo indica Allanwood y Beare
(2015) el usuario tiene motivaciones, expectativas y experiencias que definen su percepcion de la
realidad. Por lo que, generar disefios que, comuniquen y emocionen a los usuarios, demanda

también de un alto nivel de creatividad.
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1.3.

Metodologia

1.3.1. Método y tipo de investigacion

El método del estudio fue inductivo porque se recolectaron datos mediante la observacion; se

categorizaron las variables; se probaron los objetivos de estudio; se generaliz6 para desarrollar una

teoria. En ese sentido, el tipo de investigacion fue cualitativo con el fin de obtener informacion que

permitiese describir la problematica. No esta de mas indicar que para optimizar recursos y tiempo,

el estudio se enfocd en los actores que tienen mayor incidencia en las lineas de comunicacién

interna y externa del museo. (Anexo ).

1.3.2. Alcances de investigacion

El grado de profundidad con el que se abordd el fendomeno de estudio inherente a los procesos de

comunicacion virtual en el museo, se obtuvo mediante la investigacion descriptiva para medir de

manera independiente las variables. En ese sentido, se trabajé un esquema grafico descriptivo para

visualizar las variables. (Anexo VI).

1.3.3.

Objetivos del diagnostico

1.3.3.1.0Dbjetivo general

Determinar la situacion de la comunicacién virtual en el Museo Nacional de Historia.

1.3.3.2.0bjetivos especificos

Identificar los medios de comunicacion convencional y activos digitales implementados
en el guion museistico.

Identificar los activos digitales implementados por el museo para la comunicacion virtual
externa con sus audiencias.

Describir los usuarios y audiencias del Museo Nacional de Historia para los entornos
virtuales y presenciales.

Describir las actividades de mayor alcance social que desarrolla el Museo Nacional de

Historia y que requieren la implementacidn de sistemas de comunicacion virtual.
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1.3.4. Técnica de investigacion
En el estudio, se implementaron instrumentos cualitativos de observacion participante que
permitieron identificar experiencias, percepciones, emociones e intereses de los colaboradores del

museo Y sus visitantes (usuarios). A continuacion, se describen los mismos.

1.3.4.1.Entrevista
Durante la investigacion, se llevé a cabo una serie de entrevistas conformadas por preguntas
generadoras 0 preguntas abiertas que permitieron reunir informacion cualitativa, la cual, describe

las experiencias y expectativas de las personas.

1.3.4.2.0bservacion directa
Se empleo una lista de cotejo que se utilizé durante los recorridos guiados en las salas de exposicion
del museo para verificar qué tecnologias de la informacion y comunicacion estan implementadas

0 no.

1.3.4.3.Monitoreo de medios
Se empleo un modelo de monitoreo de medios que permitid describir la implementacion de la
imagen de marca y la estrategia de comunicacion en las redes sociales. Asimismo, permitio

identificar comportamientos y reacciones de usuarios respecto al contenido publicado en facebook.

1.3.4.4.Método FODA
El método FODA permitid identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del

Museo Nacional de Historia en materia de comunicacion virtual.

1.3.5. Instrumentos de recoleccién de informacion

1.3.5.1.Guia de entrevista

La poblacion estuvo conformada por los 13 colaboradores y la muestra fueron tres actores clave.
Es decir, se entrevistaron al administrador, a la persona encargada del centro de documentacion y
guia del Museo Nacional de Historia, quienes gestionan la informacion y comunicacion con las

comunidades virtuales. Para el efecto, y con base en la documentacion relacionada a tematicas de
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museografia y comunicacion virtual, se desarrollaron preguntas generadoras, y de esta cuenta,

conocer la opinion del colaborador. (Anexo 1V).

1.3.5.2.Lista de cotejo de tecnologias de la informacion y comunicacion

La poblacion estuvo conformada por 11 herramientas para la gestion de la informacion encontradas
en el museo nacional de historia y se tomé como muestra una computadora disponible en el centro
de documentacion del museo. El proposito de la lista de cotejo, fue servir como herramienta de
observacion en el recorrido guiado realizado en el Museo Nacional de Historia, toma como
referencia el articulo digital “15 ejemplos de tecnologia en Museos” el cual toma en consideracion
las dltimas tendencias en tecnologias de la informacion y comunicacién que actualmente
implementan museos internacionales segun el estudio realizado por la pedagoga Nuria Vallejo,
especialista en e-learning. Finalmente, se tomd en consideracion los medios de comunicacion

convencional. (Anexo IlI).

1.3.5.3.Guia de monitoreo de medios

La poblacion estuvo conformada por los 10 aspectos de optimizacion a evaluar en una pagina de
seguidores y la muestra estuvo conformada por dos de esos aspectos que son imagen gréafica
institucional y contenido multimedia. Se propuso aplicar el modelo orientado a describir el nivel
de optimizacién de la pagina de seguidores que esta basado en el modelo de Herrera “10 pasos para
evaluar tu pagina de empresa en facebook (Herrera, 2019).”. Esta herramienta de diagndstico,
verifica una serie de criterios técnicos a revisar en la arquitectura de la informacion en facebook; y
con base en los resultados de ambas herramientas, realizar acciones para mejorar su

funcionamiento.

Sin embargo, se toma en consideracion que, el Museo Nacional de Historia no contaba con sitio
web, la herramienta de monitoreo “seigoo.com” servira de guia durante el desarrollo del sitio web
que se propuso desarrollar en su momento y garantizar un desarrollo y disefio 6ptimo. Los criterios
por evaluar con dichas herramientas de analisis se describen en el instrumento de monitoreo de

medios en (Anexo V).
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1.3.5.4.Guia de anélisis FODA

Para la realizacion del FODA, la poblacién estuvo conformada por los 13 colaboradores del museo
y la muestra fue tres colaboradores clave en los procesos de comunicacion virtual interna y externa
de la institucion. Especificamente, administrador, persona encargada del centro de documentacion

y guia del Museo Nacional de Historia.

Durante la investigacion diagnostica, se canalizé la informacidn obtenida de los representantes del
museo. De esa cuenta, identificar las fortalezas y debilidades como factores internos; y las
oportunidades y amenazas como factores externos en la institucion. Al terminar de recabar la

informacidn, se procedid a cruzar aspectos negativos y positivos para visualizar alternativas.

1.3.6. Poblacion y muestra para el desarrollo de la investigacion

1.3.6.1.Poblacion

La poblacién del estudio, fue constituida por la totalidad del personal que laboran en el Museo
Nacional de Historia, cuya cifra es de 13 colaboradores activos, lo cual, representa el 100 por ciento
de la poblaciéon, cuyo promedio de edad es de 50 afios. Las caracteristicas de los puestos laborales
de la poblacién en la institucion, son: administrador, asistente de administracion, secretaria,
contador, guia, bibliotecario, encargado del centro de documentacion, personal de vigilancia y

personal de servicio de limpieza.

1.3.6.2.Muestra

Se realiz6 un muestreo por conveniencia debido a la limitante de tiempo y recursos econémicos
para llevar a cabo la investigacion. Debido a ello, se priorizo en identificar a los colaboradores que
gestionan la comunicacion virtual en la institucion, porque, ademas de poseer un conocimiento
amplio acerca de la historia de la institucion, también tienen pleno conocimiento de los
antecedentes en materia de comunicacion virtual del Museo Nacional de Historia. En ese sentido,
se selecciond al administrador del museo, guia y encargado del centro de documentacién en la
institucion. Lo que, conforma la muestra 3 personas, quienes representan el 23 por ciento de la

poblacion total de colaboradores en el museo.
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1.3.7. Método de analisis utilizado en la recoleccion de informacion

El método de analisis fue el inductivo y la prioridad fue identificar y describir lo que ven, piensan,
necesitan, escuchan, sienten y prefieren los colaboradores seleccionados como muestra del estudio,
toda vez, sus decisiones inciden en la gestion de la informacion a nivel interno y externo. De tal
cuenta, la informacion obtenida mediante el instrumento guia de entrevista, fue Util para determinar
el grado de cultura digital, la cual, fue con base en el modelo publicado por Magro, y otros, (2019)

“Rocasalvatella de competencias” que toma en consideracién variables de la comunicacion virtual.

La informacion resultante se contrastd con la guia de monitoreo de medios y lista de cotejo de
tecnologias de la informacion y comunicacion; de esa cuenta, se obtiene los resultados del
diagnostico presentados en el siguiente capitulo, para encontrar respuestas a las problematicas

identificadas durante el estudio.

Un ejemplo para ilustrar el método de andlisis, es el siguiente: se determin6 segun la lista de cotejo
de tecnologias de la informacion y comunicacion, la inexistencia de piezas audiovisuales
proyectada en monitores y material digital interactivo, dentro de las salas de exposicion del museo.
Sin embargo, con base al modelo publicado por Magro, y otros, (2019) “Rocasalvatella de
competencias” se llegd a la conclusion acerca de la suma importancia de dichos medios de

comunicacion para lograr un ecosistema y cultura digital en el museo.

No obstante, las entrevistas a colaboradores clave en el museo, fueron determinantes para describir
la complejidad del caso cuando se carece de presupuesto y, ademas, dos personas deben atender
tareas distintas, sumandose la carencia de equipo de computo de alto rendimiento destinado para
disefio grafico multimedia, entre otros factores claves necesarios para explicar dichas carencias de

piezas de comunicacion virtual.
Se realizaron matrices de compilacion de datos provenientes de los cuatro instrumentos de

recoleccion de informacion. Se clasifico la informacion, se sistematizo, y luego se procedio con el

proceso presentacion e interpretacion de resultados que aparece en el capitulo dos de este estudio.
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1.3.8. Cronograma de la fase de diagndstico
Mediante el cronograma de la fase de diagnostico, se pretende describir de manera general, la serie

de procesos y acciones clave que se llevaron a cabo durante el proceso de investigacion de
comunicacion virtual en el afio 2019.

Tabla 5. Cronograma de la fase de diagnostico

Cronograma de gestién de actividades

- =
o | N | 9|
.. A R < =T
Actividad Personas implicadas g | K| e | Y| 5
S| 2|5| 8|5
2| 2| 8| 8
2 & &2l 2 >
— (=) |53 o
= 5]
- < wn (@] Pz

Gestién administrativa entre ECC,
estudiante de comunicacion virtual,

director del museo.

Reunion ejecutiva con director del

Museo Nacional de Historia.

Administracion ECC, director del
Museo Nacional de Historia y el

autor del presente estudio.

;U% Carta de entendimiento.

% Visita de reconocimiento de las Encargado del centro de

8 | instalaciones del Museo Nacional de documentacion, director del museo y
Historia. el autor del presente estudio.

Acompafiamiento a colegio y
observacion directa del protocolo de

acceso para visita guiada.

Guia del museo, estudiantes de
colegio (usuarios) y el autor del

presente estudio.

Entrevistas con el encargado del centro
de documentacion del Museo Nacional
de Historia.

Encargado del centro de
documentacion y el autor del presente
estudio.

Entrevistas con el encargado del centro
de documentacién y visitantes del

Museo Nacional de Historia.

Encargado del centro de
documentacion, visitantes o usuarios
del museo y el autor del presente

estudio.
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Consolidacion y conclusién del

proceso de diagnostico.

Proceso completado: verde
Proceso incompleto: -

Proceso no iniciado: -

Fuente: elaboracién propia con base en el diagrama de Gantt.
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Capitulo 2

Resultados del diagnostico

2.1.  Anadlisis de la comunicacion virtual

A continuacion, se presenta un andlisis basado en la informacion recabada a lo largo del
diagndstico; Asimismo, se toma en consideracion las métricas de redes sociales y variables de
comunicacion virtual, para cruzar la informacién de manera integral y no excluir detalles
fundamentales de los cuales subyace el argumento para determinar acciones pertinentes destinadas

a mejorar la comunicacion virtual mediante activos digitales del Museo Nacional de Historia.

2.1.1. Variables de la comunicacion virtual

A continuacion, se toma en cuenta una serie de variables inherentes a las tecnologias de la
informacidn y comunicacion, para desarrollar el analisis de la comunicacion virtual. En ese sentido,
se toma como referencia el documento digital “Cultura digital y transformacion de las
organizaciones” publicado por Magro, y otros, (2019) quienes proponen el modelo “Rocasalvatella
de competencias”. Dicho modelo, enumera variables pertinentes para medir la cultura digital y

procesos de comunicacion de una institucion que a continuacion se describen.

2.1.1.1.Conocimiento digital
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad de los colaboradores de una institucion para
desenvolverse en plataformas digitales. Sus indicadores son:

— Formacion del personal en entornos digitales.

— Uso de sistema operativo windows.

— Uso de microsoft word.

— Uso de microsoft excel.

— Uso de motores de bisqueda para navegar en internet.

Los encargados en gestionar las publicaciones en redes sociales del museo, poseen formacion

basica en el manejo de facebook y entornos digitales. No obstante, existen complicaciones en la
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ausencia de un departamento de comunicacion especializado en producir contenido exclusivo del

museo Yy darle seguimiento con un tratamiento de la imagen grafica institucional.

2.1.1.2.Gestion de la informacion
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad de buscar, obtener, evaluar, organizar y
compartir informacion en entornos digitales. Sus indicadores son:
— Conexion a internet.
— Documentacion digital de fotografias antiguas.
— Sistemas de documentacidn digital de documentos y fotografias antiguas.
— Dispositivos maviles propios del personal.
— Pagina de seguidores de facebook.
— Proyectores.
— Monitores de television.
— Correo electronico.
— Radiofrecuencia de circuito cerrado.
—  Whatsapp.

— Uso de motores de busqueda para buscar informacion en internet.

Al no contar con equipo de computacion de alto rendimiento especializado en la produccién de
contenidos multimedia, los colaboradores han solucionado la situacion con los recursos
disponibles. En el caso de la produccion de videos como capsulas informativas, se graban con
dispositivos moviles y se publican en redes sociales. Sin embargo, dicho material carece de edicion,
correccion de colores, nivelacion de audio, composicién apropiada, tratamiento de guion e

implementacién de imagen gréafica institucional.

2.1.1.3.Comunicacion digital
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad de comunicarse, relacionarse y colaborar de
forma eficiente con ayuda de herramientas en entornos digitales. Sus indicadores son:

— Conexion a internet.
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Centro de documentacién digital como base de datos para publicaciones en la pagina de
seguidores.

Correo electronico.

Dispositivos moviles propios del personal.

Pagina de seguidores de facebook.

Whatsapp.

Socializacion en redes sociales de fotografias de visitantes.

El museo presta el servicio de videoteca y fototeca, para ser consultado por el pablico en general,

sin embargo, gracias al aporte de voluntarios y colaboradores del museo, también se ha digitalizado

dicho recurso en el centro de documentacion para publicar dicho material en redes sociales y por

agencias noticiosas de caracter nacional e internacional. No esta de mas indicar en este punto que,

la conexidn a internet en las instalaciones del museo, fue posible hasta noviembre del afio 2018.

En ese sentido, ese detalle, fue un motivo determinante, en el rezago tecnolédgico del museo.

2.1.1.4. Trabajo en red

Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad para trabajar, colaborar y cooperar en entornos

digitales. Sus indicadores son:

Conexion a internet.

Dispositivos moviles.

Radio frecuencia de circuito cerrado.

Usuario en facebook para administrar pagina de seguidores.

Comunicacion via whatsapp.

Comunicacion via correo electronico. Es decir, correo electronico dirigido a, con copiaay
compartido a.

Definicion del asunto o tema del correo electronico.

Jerarquizacion en la comunicacion digital interna para aprobar la publicacién de contenido
en la pagina de seguidores, es decir, del administrador del museo al profesional del centro

de documentacion digital del museo.
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— Carpeta compartida en google drive.

Con base en lo anterior, los colaboradores del museo, entablan comunicacion virtual con
colaboradores voluntarios y estudiantes de ejercicio profesional supervisado, mediante whatsapp
y correo electronico, lo cual, es posible, gracias a la conexién a internet disponible en el museo,

desde noviembre del afio 2018.

2.1.1.5.Aprendizaje continuo
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad para gestionar el aprendizaje de manera
autonoma, conocer y utilizar recursos digitales, mantener y participar en comunidades de
aprendizaje. Sus indicadores son:
— Participacion de los colaboradores en talleres de formacidon en sus distintas areas de trabajo.
— Talleres de capacitacion digital en microsoft windows.

— Talleres de capacitacion digital en microsoft word y microsoft excel.

Los colaboradores del museo, que inciden en el uso de las tecnologias de la informacion y
comunicacion, mantienen una cultura de aprendizaje continua. Es decir, participan en talleres de
capacitacion y actividades de autoformacion. Sin embargo, como se menciona anteriormente, se
carece de equipo apropiado para producir contenido audiovisual y colaboradores especializados en

disefio grafico y produccion multimedia.

2.1.1.6.Vision estratégica
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad para comprender el fendbmeno digital e
incorporarlo en la orientacidn estratégica de los proyectos de su organizacién. Sus indicadores son:
— Aceptacion de estudiantes universitarios que realizan estudios de comunicacion grafica y
comunicacion virtual de pregrado, maestria y doctorado.
— Oportunidad para mejorar los servicios y activos digitales del museo durante el desarrollo
del proyecto de ejercicio profesional supervisado referentes a comunicacion grafica y
comunicacion virtual.

— Pagina de seguidores en facebook.
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Es complicado mejorar los procesos de comunicacion de una institucion sin la disposicion y
apertura a nuevas propuestas. En ese sentido, el Museo Nacional de Historia mantiene una politica
de apertura hacia proyectos colaborativos y ejercicios profesionales supervisados, lo cual,
constituye una oportunidad para adquirir conocimiento y fortalecer sus activos digitales. Sin
embargo, tareas especializadas como el disefio grafico y produccion de contenido multimedia,
requiere profesionales especializados en la comunicacién digital.

2.1.1.7.Liderazgo en red
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad para dirigir y coordinar equipos de trabajo
distribuidos en red y en entornos digitales. Sus indicadores son:

— Correos electronicos enviados, segun los protocolos establecidos. Es decir, correo
electrénico dirigido a, con copia a'y compartido a. Definicion del asunto o tema del correo
electronico.

— Jerarquizacion en la comunicacion digital.

— Carpetas compartidas en google drive.

El colaborador del centro de documentacion del museo, lidera y coordina estudiantes de proyectos
de ejercicio profesional supervisado y posgrado, e intercambian informacion mediante carpetas
compartidas en google drive. Asimismo, la disposicion en acompafar el proceso.

2.1.1.8.0Orientacion al usuario
Magro, y otros, (2019) afirma que, es la capacidad para entender, comprender, saber interactuar y
satisfacer las necesidades de los nuevos usuarios en contextos digitales. Sus indicadores son:

— Retroalimentacion en redes sociales, de acuerdo a las inquietudes de los usuarios.

— Socializacion en redes sociales de las visitas al museo.

En la ausencia de un departamento de comunicacion social en el museo, asi como de personal
especializado en comunicacion virtual y disefio grafico multimedia, de manera permanente, es
complicado para el museo, brindar una atencidén constante en entornos virtuales orientada al

usuario.
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Por otro lado, con el propdsito de explicar las variables de comunicacién virtual “audiencias”
“activos digitales” y “activos convencionales” aplicados al contexto de museos, a continuacion, se

ofrece una breve descripcion de los mismos.

2.1.1.9.Audiencias
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo (2019), define la audiencia como las
personas 0 usuarios que reciben mensajes a traves de medios de comunicacion. Si embargo, en
algunas ocasiones, es necesaria la interaccion. Las variables por las que suele segmentarse la
audiencia es la edad y el sexo, esto con el fin de identificar el tipo de contenido que pudiese
interesarles. Sus indicadores son los siguientes:

— Estadisticas de visitantes del Museo Nacional de Historia por mes.

— Métricas de redes sociales.

— Segmentacion de usuarios.

— Top fans de la pagina de seguidores con mayor actividad.

— Seguidores.

De acuerdo con el Museo Nacional de Historia (2019) las estadisticas de visitantes
correspondientes al afio 2019, se desglosan de la siguiente manera. Por género: femenino (51.22
por ciento), masculino (48.78 por ciento). Por etnia: maya (0.61 por ciento), garifuna (0.00 por
ciento), xinca (0.00 por ciento), mestizo (97.64 por ciento), turista (1.74 por ciento). Por edad: O-
13 (6.54 por ciento), 13-30 (77.35 por ciento), 30-60 (15.28 por ciento), mayores a 60 (0.84 por
ciento). Asimismo, de acuerdo con los datos recopilados con fecha 21 de noviembre de 2019 en
facebook, el Museo Nacional de Historia, contaba con 1,963 like (me gusta) y un total de 2,003

seguidores.

2.1.1.10.Activo digital
Gonzélez (2014), especialista en marketing digital, indica que un activo digital es una herramienta
util y valiosa porque estimula la comunicacion directa entre la marca y su audiencia en el internet.

Sus indicadores son:
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— Owned media (medios propios): Gonzalez (2014), indica que son todos aquellos medios
creados por la empresa que permiten interactuar con la comunidad virtual, entre los que
estan las redes sociales.

— Paid media (medios de pago): Gonzélez (2014), indica que son todos aquellos medios
pagados que la empresa o institucion adquiere como por ejemplo anuncios en redes sociales,
motores de bdsqueda, blogs y sitio web.

— Earned media (medios ganados, obtenidos, o retribuidos): Gonzélez (2014), indica que son
todos aquellos medios que se han obtenido o ganado a lo largo del tiempo, como, por

ejemplo, las menciones voluntarias y entrevistas.

Con base en lo anterior, el unico medio propio con el que cuenta el museo, es la pagina de
seguidores, producto de un trabajo académico de ejercicio profesional supervisado. Debido a que
es una institucién publica, solo es posible publicar en facebook de manera organica, es decir, sin
pauta pagada. Por otro lado, el museo cuenta con medios ganados, es decir, menciones voluntarias

del museo gracias a entrevistas realizadas a su administrador, el Licenciado Miguel Alvarez.

2.1.1.11.Activos convencionales
Comprende las tecnologias de la informacién y comunicacién convencional. Sus indicadores son:
— Conexion a internet.
— Proyector.
— Pantalla digital de television.
— Computadoras de escritorio.

— Laptop

El Museo Nacional de Historia, no dispone con suficientes activos convencionales que le permita
difundir material multimedia en las salas de exposicion. Solo cuentan con los insumos descritos
anteriormente. También se carece de camara fotogréafica y video profesional para la produccién de
contenido audiovisual. Esto se suma a la ausencia de una computadora de alto rendimiento que mas

adelante se describe.
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La produccion audiovisual de contenido de valor y calidad para redes sociales, esta sujeta a una
variable como lo es, un equipo de computacion de alto rendimiento con ciertas especificaciones
que se deben estimar. Sin embargo, no esta de mas indicar que este factor se complementa con la

creatividad que es primordial.

2.1.1.12.Equipo de computacion de alto rendimiento
Comprende la configuracion adecuada del equipo de informaética en el nivel de hardware y
software apropiados para el eficiente funcionamiento en el area de disefio grafico y produccién
audiovisual, toma en cuenta que dicha configuracion es vigente para el afio 2019 y puede que afios
mas adelante sea obsoleta, debido al surgimiento de nuevas arquitecturas de hardware. Sus
indicadores son:

— Fuente de poder 1000 wats.

— Disco en estado sélido sdd.

— Procesador de alto rendimiento multi ndcleos core i7 de octava generacion.

— Tarjeta de video 8 gb recomendable.

— Disipador liquido de calor de alto rendimiento.

— Dvd-rw

— Placa base 4xddr4

— Memoria ram ddr4 (32 -gb) de 2400mhz.

Como se menciond con anterioridad, el Museo Nacional de Historia, no dispone de equipo de alto
rendimiento para generar contenido multimedia a utilizarse en las salas de exposicion y redes
sociales. Las especificaciones técnicas del equipo mencionado, deben cumplir las caracteristicas
descritas para optimizar el funcionamiento del equipo en flujos de trabajo de animacion 3D, edicién

de video, graficos en movimiento y edicion de audio y fotografia digital.

Dichas variables, fueron fundamentales para mediar y analizar la informacion obtenida a través de
instrumentos de investigacion, debido a que los indicadores, evidencian los distintos criterios a
observar en la comunicacion e interaccion del usuario con las tecnologias de la informacion y

comunicacion en instituciones publicas o privadas. En ese sentido, dichas variables coadyubaron a
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detectar y medir el grado de complejidad de la situacion en materia de comunicacion virtual en el

Museo Nacional de Historia.

El presupuesto, continla como una variable que suele limitar la modernizacion de los museos
nacionales para implementar sistemas de comunicacion virtual que incidan directamente en el
mejoramiento del guion museistico y el Museo Nacional de Historia no es la excepcion. Sus 16
salas de exposicion cuentan con sefialética e infografias impresas que recientemente se implemento
y fue producto del ejercicio profesional supervisado “Disefio de imagen grafica institucional para
el Museo Nacional de Historia” realizado por el disefiador grafico Jorge Alejandro Quifibnez Reyes
en el afo 2018.

También existe otro estudio llamado “Disefio de portal y comunicacion multimedia en entornos
virtuales para el Museo Nacional de Historia” realizado por el disefiador grafico Diego Samuel
Monzon Cruz en el afio 2017, que plantea soluciones de disefio multimedia para entornos virtuales

y del cual, se derivd la creacion de la pagina de seguidores oficial del Museo Nacional de Historia.

Ambos proyectos y antecedentes de comunicacion grafica visual, detectaron las siguientes
problematicas: “La falta de medios de comunicacion interna y externa, para poder competir como
un centro de recreacién, y poder cumplir su objetivo de aprendizaje y comunicacion, ante la
comunidad”. (Monzon Cruz, 2017, pag. 17). Por otro lado, Quifionez (2018) en su proyecto
determind la gravedad de la inexistencia de un disefio de imagen grafica institucional en el museo,
ya que, esto resulta contraproducente al momento de posicionar la identidad grafica digital de la

institucién en la memoria del usuario.

Dicho lo anterior, se considerd pertinente aprovechar el material grafico digital que se gener6 a
partir de dichos estudios para optimizar los recursos y sobre todo el tiempo que se dispone para la
mejora de la imagen institucional de la pagina de seguidores, el Unico activo digital con el que

cuenta el Museo Nacional de Historia.
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De igual manera, es de aprovechar la riqueza patrimonial reflejada en las piezas, con el que cuenta
el museo y es aqui donde la coyuntura de la comunicacion virtual reflejada en los avances de las
tecnologias de la informacion y comunicacién, coadyuvan a alcanzar el objetivo “Prestar un
servicio de informacion y aprendizaje a las audiencias, mediante la aplicacion de la informatica en
el centro de documentacion para una mayor cobertura institucional”. (Museo Nacional de Historia
de Guatemala, 2019, pag. 16).

No estd de mas subrayar que instituciones importantes como la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion y la Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
conforman un apoyo en el nivel técnico y estratégico para reforzar los procesos de comunicacion
del Museo Nacional de Historia, en el sentido de entablar una relacion inter institucional mediante
el trabajo de ejercicio profesional supervisado en disefio grafico y la asesoria en materia de

comunicacion virtual.

Dichos insumos generados previamente, son de gran utilidad porque coadyuvan en la ausencia de
un departamento de comunicacion social propio y de equipo de computo especializado en disefio
grafico y audiovisual. Es valido sefialar, que dicho equipo de cdmputo, debe configurarse segun
los requerimientos que exige el software de produccion multimedia o disefio gréafico, la cual,
comprende desde una tarjeta de video no menor a cuatro gigabytes, ocho gigabytes de memoria
ram con arquitectura ddr-4 y procesador multi nucleos i7 de sexta u octava generacion

principalmente.

Los indicadores de desempefio de la pagina de seguidores de facebook del Museo Nacional de
Historia, determina que es el activo digital mas valioso en la comunicacion virtual con sus
audiencias; y como prioridad, este debe ser optimizado en su configuracion debido a que ya se
encuentra en proceso de posicionamiento organico, es decir, posicionamiento sin pauta pagada,
pero que requiere la inversion de tiempo. En este punto, es donde sera de suma utilidad, el material
gréfico digital disefiado previamente en los proyectos de ejercicio profesional supervisado ya

citados.
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Finalmente, se tomd en cuenta las recomendaciones realizadas por los estudiantes de ejercicio
profesional supervisado de disefio grafico al concluir sus proyectos, debido a que subrayan la
importancia de darle continuidad a los mismos, lo cual, es apoyado por las autoridades del Museo
Nacional de Historia. En ese sentido, resulta viable desarrollar estrategias encaminadas a fortalecer
los procesos de difusién y activos digitales en el marco de la comunicacion virtual, ya que existe
la disposicidn en colaborar y apertura a nuevas propuestas.

2.2.  Analisis de la identidad e imagen corporativa

Se encontro establecida la linea grafica del logotipo del Museo Nacional de Historia que se derivo
del ejercicio profesional supervisado ya mencionado. Sin embargo, la ausencia de su aplicacién en
la pagina de seguidores, obedece principalmente a la limitante que tiene el museo respecto a un
disefiador grafico multimedia y equipo de computacion especializado en disefio grafico para
trabajar los ajustes de distintas versiones para renovarlas cada cierto tiempo en cuanto a
composicion. Es asi, como realizar una evaluacion critica y rigurosa en dichas areas del disefio, no

seria objetivo y estaria alejado de la realidad al desestimar dicha limitante.

Imagen 1. Logotipo oficial del Museo Nacional de Historia

MUSEO NACIONAL

hd
:@HlSTORlA

Fuente: [Fotografia de Jorge Quifiénez]. (Logotipo oficial del Museo Nacional de Historia, Guatemala. 21 de

noviembre de 2019). Disefio de imagen gréfica institucional para el Museo Nacional de Historia. Centro de

documentacion del Museo Nacional de Historia, Centro histérico, Ciudad, Guatemala.

La imagen grafica institucional, incluye un manual de normas graficas que establece, como se debe

implementar el logotipo de manera adecuada, en los distintos medios impresos y digitales del
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museo. Asimismo, es acompafiado por un manual basico, disefiado como material de apoyo, para

realizar publicaciones con la imagen grafica institucional en redes sociales.

Imagen 2. Pagina de inicio de la pagina de seguidores en facebook
£ Homo. Croste

Museo Nacional de

Historia
@Mu seoNacionalHistoria

Home

About e Liked~ | X\ Following > | # Share | - () send Message

Photos

Bl Create Post 4.2 out of 5 - Based on the opinien of 11
people

Reviews Write a post...

Videos

Posts BA pnotovideo & Tag Friends ° Check in wee
Community =
Services Photos

Fuente: [Captura de pantalla de elaboracion propia]. (Pagina de inicio de pagina de seguidores en facebook. 21 de
noviembre de 2019). https://www.facebook.com/MuseoNacionalHistoria/

Se identifico la ausencia de la implementacion apropiada de la imagen gréafica institucional propia
del museo en facebook, lo cual, evidencia falta de identidad grafica y dificultad al ubicarla en el
buscador de facebook. Y ain méas complicado, los usuarios que comparten publicaciones de
fotografias antiguas publicadas en ella, en otra pagina de seguidores o grupos con tematicas
relacionadas a la historia, desencadena que el museo pierda visibilidad y notoriedad entre posibles

nuevos seguidores y el crecimiento de su comunidad virtual, en lugar de crecer, desciende.
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Imagen 3. Implementacion del logotipo oficial en fotografia publicada en facebook

- - -
e I . e Rohy 3 . ) et 5

Fuente: [Captura de pantalla de elaboracion propia]. (Seccién de “fotografias™ de la pagina de seguidores en

facebook. 17 de julio de 2019). https://www.facebook.com/MuseoNacionalHistoria/

La fotografia presentada, fue publicada antes de iniciar el proyecto de comunicacion virtual. Se
aprecia la implementacion del logotipo del museo, recién redisefiado por el proyecto de ejercicio
profesional supervisado mencionado con anterioridad. Sin embargo, su implementacion, no es la
correcta, ya que, el logotipo cuenta con un borde de color blanco que no es propio del mismo y

esto hace que se vea poco atractivo en la composicion del disefio.

Ademas, se encuentra mal ubicado en la fotografia, lo cual, obstaculiza la visibilidad de elementos
importantes detras de ella. Finalmente, existe la viabilidad de darle seguimiento a las propuestas
planteadas por los proyectos de ejercicio profesional supervisado ya citados con anterioridad, para

optimizar recursos y tiempo.
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2.3.  Andlisis FODA

Para el analisis FODA se tomd en cuenta al administrador, guia y encargado del centro de
documentacidn que inciden en la comunicacion virtual en el museo, para identificar a nivel interno,
fortalezas y debilidades; y a nivel externo, oportunidades y amenazas. Finalmente, se realizo un
cruce de informacion entre fortalezas y debilidades; oportunidades y amenazas. Para encontrar
alternativas y conclusiones.

Tabla 6. Analisis FODA y cruce de informacién

Fortalezas

Debilidades

Son las capacidades especiales y recursos con las

gue cuenta el museo.

F1: Apertura e interés de autoridades del museo por
nuevas propuestas de comunicacion virtual.

F2: Colaboracion del administrador del Museo
Nacional de Historia.

F3: Estudios fundamentados de imagen grafica
institucional realizados para el Museo Nacional de
Historia.

F4: Suficiente material de disefio grafico editorial a
disposicion para desarrollar versiones digitales

interactivas.

Interno

F5: Estudiantes de disefio grafico de la USAC y
Posgrado de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la USAC, realizan su ejercicio
profesional supervisado y asesoria en el Museo

Nacional de Historia.

Son los factores desfavorables que complican competir

en condiciones similares con otros museos.

D1: Inexistencia de computadora de alto rendimiento
para la produccién de contenido multimedia en el
museo.

D2: No hay un colaborador capacitado y especializado
en disefio grafico multimedia y procesos de produccién
de contenido audiovisual.

D3: Pagina de seguidores de facebook sin optimizacion.
D4: Inexistencia de activos digitales que complementen
a la pagina de seguidores como un sitio web.

D5: Inexistencia de activos digitales implementados en
el guion museistico para auxiliar al guia en las visitas
masivas de instituciones educativas como colegios y
escuelas que sobrepasan los 150 alumnos.

D6: No se encuentra implementada la aplicacién de
pixel (fragmento de cédigo recolector de datos) de
facebook para el analisis de la pagina de seguidores y
generar estadisticas de reacciones de la audiencia hacia

camparias digitales.
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Oportunidades

Amenazas

Externo

Factores positivos y favorables en el entorno que se

desenvuelve la empresa o institucion.

O1: de de

comunicacion virtual que fortalecen los activos

Nuevas propuestas estrategias
digitales ya existentes del Museo Nacional de
Historia.

02: Fortalecimiento colaborativo entre USAC,
Escuela de Ciencias de la Comunicacién y Museo
Nacional de Historia mediante la asesoria en el
desarrollo de proyectos académicos.

03: Material de disefio de imagen gréafica
institucional disponible como base para desarrollar
contenido digital.

0O4: Suficiente material de disefio gréafico a
disposicion para desarrollar versiones digitales
interactivas.

O5: Participacion significativa de la poblacion
estudiantil en recorridos guiados en el Museo
Nacional de Historia durante el afio.

06: Grupos de teatro colaboran con actividades

Itdicas en el Museo Nacional de Historia.

Son las situaciones que provienen del entorno de la

institucion y que pueden perjudicar su estabilidad.

Al: Museos privados inician a implementar sistemas de
comunicacion virtual como la realidad virtual y realidad
aumentada.

A2: Sin presupuesto destinado a generar activos
digitales propios y especializados, a corto plazo dentro
del Museo Nacional de Historia.

A3: Pagina de seguidores en facebook similares a la
oficial del Museo Nacional de Historia, lo cual, crea
confusién entre las audiencias.

A4: Auln no se implementa en la pagina de seguidores,
el material gréfico digital de imagen institucional del
Museo Nacional de Historia. Por lo que corre el riesgo
de quedarse obsoleto en cuanto a la linea grafica.

A5: Mayor demanda de activos digitales por parte de
nuevas generaciones de nifias y nifios nativos digitales.
A6: Maquetas de estructuras arquitectonicas en peligro

de deterioro.

Cruce de informacion

Cruce de capacidades especiales y recursos con factores desfavorables de la institucidn.
F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7.

El Museo Nacional de Historia, carece de insumos como una computadora de alto rendimiento, para trabajar

contenido audiovisual destinado a la difusion del patrimonio. Ademas, no hay un profesional especializado en

el area de disefio grafico multimedia o comunicador social especializado en produccion audiovisual. Sin

embargo, las autoridades cuentan con la apertura y

el interés de aceptar nuevas propuestas de asesoria y

asistencia interinstitucional, en especial, de la escuela de ciencias de la comunicacién y disefio grafico de la

Universidad de San Carlos de Guatemala. En ese sentido, el recurso mas importante, es la apertura de las

autoridades y los colaboradores de dicha institucion para recibir asesoria profesional, ya que, de lo contrario,

es complejo alcanzar cualquier objetivo propuesto.
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Cruce de factores positivos y favorables con situaciones que provienen del exterior.

01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, A1, A2, A3, A4, A5, A6, AT.

El museo cuenta con suficientes recursos que consiste en material grafico trabajado por estudiantes de ejercicio
profesional supervisado de carreras de disefio grafico con distinto enfoque. Es decir, disefio grafico editorial,
multimedia y publicidad. Dicho recurso, viene a coadyuvar en los procesos de comunicacion de la institucion,
ya que, recibe una cantidad considerable de estudiantes, asi como otros sectores relevantes como el
universitario y turismo. No obstante, el Unico activo digital con el que cuenta el museo, no tiene implementada
la imagen gréfica institucional, a pesar de tener un manual de normas graficas y un manual de publicaciones
para redes sociales. Esto provoca una amenaza en la visibilidad de la marca y un desaprovechamiento de
oportunidades, en el sentido de obtener mejoras en el presupuesto, para optimizar la comunicacion virtual de

la institucion.

Fuente: elaboracion propia.

2.4.  Analisis e interpretacion general de resultados de diagnostico

Con base en los resultados del diagnéstico de comunicacién virtual del Museo Nacional de
Historia, sobresalen dos problemas raiz, causantes de problematicas en el &ambito de la produccion
de contenido multimedia; la carencia de equipo de computacion de alto rendimiento para la
produccion de contenido multimedia e interactivo, a ello, se suma la reciente instalacion de internet
en noviembre del afio 2018, lo cual es un factor importante que complicé la implementacion de la
imagen grafica institucional en el afio 2017; y la falta de personal especializado en produccién de

contenido multimedia interactivo.

En ese sentido, se evidencio el efecto provocado por dichas problematicas, como la deficiencia en
la implementacion apropiada de la imagen grafica institucional en facebook, asi como en otros
medios; sin embargo, el hallazgo de material de disefio grafico institucional, infografias trabajadas
en proyectos de ejercicio profesional supervisado y la disposicion de las autoridades por facilitar
dichos insumos, incidieron en la toma de decisiones, para proceder en la ejecucion e
implementacién de la estrategia de comunicacion virtual, para la cual, previo a su inicio, fue

necesaria una serie de acciones prioritarias descritas en el proximo enciso.
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2.5.  Acciones prioritarias en comunicacién virtual

Se toma en cuenta que, ya existen estudios sobre imagen grafica institucional, las acciones
prioritarias a desarrollar en el marco de la comunicacion virtual, fueron encaminadas a aprovechar
dicho insumo y de esta manera, monitorear la reaccion de la audiencia respecto a la implementacion
de laimagen gréfica institucional. Para el efecto, se tiene estimado una serie de acciones en materia

de comunicacion virtual a implementarse que se describen a continuacion.

Asesoramiento e induccion presencial a la persona encargada del centro de documentacion

digital en el uso y configuracion de herramientas que ofrece facebook.
e Revision del disefio de imagen grafica institucional ya establecido.

e Digitalizacion y edicion de las artes gréaficas para la creacion de animaciones de graficas en

movimiento para la pagina de seguidores.

e Configuracion de la pagina de seguidores del Museo Nacional de Historia.

e Creacion y habilitacion del pixel (fragmento de cddigo recolector de datos) de facebook.

2.6.  Propuestay solucion a los problemas priorizados a resolver

Atender las recomendaciones planteadas en los estudios realizados de ejercicio profesional
supervisado en disefio grafico, referentes a imagen gréafica institucional, ya que su implementacion
no ha sido posible, principalmente por la falta de equipo de alto rendimiento para trabajar disefio
gréfico y contenido multimedia. En ese sentido, se toma como prioridad, optimizar la pagina de
seguidores de facebook en cuanto a su configuracién y mas adelante, implementar la imagen grafica

institucional.

Una vez hecho lo anterior, se procederd a disefiar un sistema multimedia aplicado al guion
museistico en las salas de exposicion del Museo Nacional de Historia, de esta cuenta responder a
las problematicas: maquetas en peligro de deterioro; las fotografias impresas ofrecen informacion
bidimensional y cuentan con texto descriptivo en células, sin embargo, los procesos cognitivos,
son diferentes en cada persona, por lo que es necesario complementar la informacion disponible, a

través de contenido audiovisual e interactivo, para mejorar dichos procesos cognitivos.

59



Capitulo 3

Propuesta de intervencion

3.1.  Estrategia de comunicacion virtual

3.1.1. Justificacion

Con base en los resultados del diagnéstico institucional realizado al Museo Nacional de Historia
en el periodo de julio hasta noviembre del afio 2019, se determino la inexistencia de sistemas de
comunicacion virtual enfocadas a complementar la informacion que describe las piezas expuestas
en las salas, es decir, no se encuentra disponible una guia virtual a disposicion del usuario cuando
lo estime necesario. Esta limitante complica la situacion cuando el usuario demanda una atencion

personalizada y hay recorridos guiados simultaneos, ya que debe esperar turno para recibir guia.

Otra situacién es la complejidad de los contextos de las salas de exposicién y las piezas en ellas.
Es decir, existen piezas trascendentes que exigen una explicacion mas detallada y el tiempo que se
estima en los recorridos guiados, resulta ser insuficiente para ello. También los usuarios extranjeros
encuentran complicado comprender los contextos de las salas de exposicion debido a que hay

escasez de cédulas traducidas al idioma inglés.

Es de suma importancia implementar la imagen gréfica digital institucional que se encuentra
establecida previamente, ya que el museo cuenta con una documentacion de fotografias antiguas
que son solicitadas en version digital por diversas entidades noticiosas, revistas culturales, medios

televisivos nacionales y privados; y el Ministerio de Cultura y Deportes, por decir algunas.

Asimismo, dichas fotografias digitalizadas son publicadas en la pagina de seguidores oficial y por
no contar con un tratamiento de imagen gréafica institucional en donde incluya el logotipo oficial
del museo, resulta complicado para la audiencia, identificar la fuente de origen de estas, por lo que
el Museo Nacional de Historia también pierde presencia en su imagen de marca gréafica.

Finalmente, el museo ha demostrado ser un aliado estratégico para instituciones educativas

nacionales y privadas, debido a que, es la poblacidn estudiantil, a quienes mas atiende durante todo
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el afio. Sin embargo, es en este punto donde la incidencia de un museo es trascendental para la
sociedad guatemalteca y seguramente para la humanidad porque vela por la conservaciéon del

patrimonio.

Un ejemplo para ilustrar es el siguiente: se sabe de la existencia de edificios y personalidades de
caracter histdrico gracias a registros fotograficos y literatura, pero estos medios estan conformados
por materiales expuestos a varios factores que ponen en peligro su existencia como accidentes
naturales y corrosion; por mencionar algunos. Es por lo que, las plataformas de comunicacion
virtual coadyuvan en la difusion del patrimonio digital, para que la poblacién pueda acceder e

interactuar con él.

3.1.2. Objetivos de la estrategia
3.1.2.1.0bjetivo general
e Coadyuvar a la difusion de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de
Historia.

3.1.2.2.0bjetivos especificos
e Implementar la imagen grafica digital del Museo Nacional de Historia en la red social de
facebook para el reconocimiento de marca.
e Desarrollar una audio guia virtual de contextualizacion al usuario sobre las tematicas
abordadas en las salas de exposicion del Museo Nacional de Historia.
e Exponer de forma virtual, una pieza patrimonial extinta mediante el uso de tecnologias de

inmersion.

3.2.  Descripcion de la estrategia de comunicacion virtual

Para determinar la estrategia, fue necesario realizar la pregunta ¢;Qué problemas resuelve el Museo
Nacional de Historia en la actualidad y como puede incidir la comunicacion virtual para coadyuvar
a resolverlos? En respuesta a la inquietud, el museo atiende y resuelve problematicas en dos ejes
temaéticos principales que son los siguientes: en el eje patrimonial “Resguardo y conservacion de

piezas patrimoniales trascendentales organizadas en orden cronoldgico” y en el eje de la
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comunicacion virtual “Difusion y ensefianza del patrimonio histérico de Guatemala mediante

nuevas plataformas digitales”.

Con base en lo anterior, la estrategia de comunicacion virtual, no se desliga de la estrategia de
comunicacion establecida por el museo, la cual, es inherente al guion museistico. En ese sentido,
la estrategia estd conformado por los siguientes elementos: (museo. resguardo. conservacion.
patrimonio. orden cronolégico. difusion. educacion.) + (administrador. colaborador guia. usuario

del museo) + (intervencion especializada en comunicacion virtual).

Dicho lo anterior, la estrategia de comunicacion virtual que se implementé fue, “Disefio de
experiencia de usuario para difusion y ensefianza del patrimonio virtual en el Museo Nacional de
Historia de Guatemala”. La cual, esta conformada por una serie de intervenciones para mejorar

dicha experiencia de usuario de los publicos que ingresan al Museo Nacional de Historia.

Las acciones son la gestion del contenido base, con el que cuenta el museo. Por ejemplo, la
generacion de una base de datos con fotografias antiguas, material audiovisual relacionado al
museo producido previo a la intervencién y el aprovechamiento de material de disefio grafico
editorial y multimedia. Luego se procedié a trabajar su digitalizacion y optimizacién, para que
retina los estandares de contenido de valor y calidad visual. A continuacion, se procedi6 a optimizar
la imagen grafica visual de la pagina de seguidores que incluye la correcta aplicacion del logotipo

en el contenido grafico visual.

Las fotografias antiguas fueron optimizadas de acuerdo a los formatos de contenido para su
publicacién en dos ejes de difusion que se describen a continuacion: difusion en el guion museistico
y difusion en facebook. De tal cuanta, los formatos de contenido tuvieron un tratamiento con
software especializados en edicion de fotografia y animacién. La estrategia también consistié en
trabajar con programas de uso libre y en ese sentido, disminuir los costos de produccion.

Otro factor importante de la estrategia, consistio en implementar las Gltimas tendencias en la

produccion de contenido audiovisual en redes sociales. Es el caso de las imagenes 3D en facebook,
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las imégenes 360 grados, que tiene dos variantes (cilindrica y esférica); y, por ultimo, la
implementacién de ilusiones Opticas como crear la impresion de movimiento en fotografias, entre

otros efectos que tienden a llamar la atencion y estimular el interés.

La estrategia contempld la produccion de contenido audiovisual mediante la técnica de graficos en
movimiento, la cual, fue implementada en la serie de nueve videos con el fin de aprovechar el
recurso grafico editorial existente para su implementacion como complemento de la guia virtual en
las salas del museo, el cual, consiste en una guia asistida conformada por una serie de audios

descriptivos de las piezas y modelos 3D interactivos mediante realidad virtual.

La estrategia, se acoplo a las necesidades surgidas a raiz del cierre temporal del museo. Debido a
él, surgio la necesidad de desarrollar el sitio web a manera de establecer una especia de museo
virtual con la informacion bésica. Si bien es cierto, el sitio web tiene la limitante de ser un
subdominio gratuito, el espacio asignado es una limitante para implementar otros recursos en ella.
Sin embargo, el sitio web, cumplio su objetivo durante la fase inicial de la pandemia, la cual fue,

servir como plataforma virtual durante las actividades reprogramadas por la via virtual.

3.3.  Grupo objetivo de la estrategia

Se considera pertinente estimar el estudio “Disefio de material editorial interactivo como apoyo a
los procesos de comunicacion del Museo Nacional de Historia” en el cual, Pineda (2019), establece
un grupo objetivo primario conformado por estudiantes, los cuales, tienen una relacion que varia
de acuerdo a una serie de circunstancias entre el grupo objetivo y la institucion. Es decir, existe en
su mayoria, un grupo de usuarios que asisten al museo por medio de actividades extracurriculares
planificadas por su centro educativo. También hay un grupo que asiste por inquietud de saber y
aprender mas sobre la historia y cultura en las actividades del museo de entrada libre; como la

noche de los museos y el dia internacional del museo.
Otra caracteristica sobre los usuarios del museo que subraya Pineda (2019), es que consideran saber

sobre la historia y cultura de Guatemala, pero no en su totalidad. A ello se debe el interés para

profundizar en temas relacionados a la historia, porque aprenden sobre los procesos y desarrollo
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de Guatemala. Por otro lado, lo que més les gusta del museo, son las fotografias de lugares que ya
no existen en la actualidad y escenas histéricas; piezas y pinturas con un valor historico; y retratos

de personajes relevantes para el desarrollo de Guatemala.

Adicional al estudio realizado por Pineda acerca del usuario mas recurrente del museo, se incluy6
un estudio propio de usuarios identificados en el diagndstico, ya que, estos tienen relacion entre si,
en el sentido que, el profesional en algin momento fue estudiante y la persona adulta mayor
transmite su conocimiento y experiencia a las nuevas generaciones; finalmente, el turista se interesa
en conocer la historia de otros paises, que ademas de leerla, también desean vivir la experiencia
sensorial de visitar los lugares que fueron testigo de eventos histéricos. Es decir, es un circulo en

donde cada usuario se interrelaciona entre si.

Para comprender la cultura digital de los usuarios a quienes va dirigida la estrategia de
comunicacion virtual, se desarrollaron cuatro buyer persona (arquetipo de usuario ideal con fines
ilustrativos) en donde se evidencia patrones conductuales de usuarios identificados en el
diagnostico institucional, el cual esta sustentado en las estadisticas de visitantes, monitoreo de
medios realizado a la pagina de seguidores y de lo observado en el acompafiamiento de recorridos

guiados en el guion museistico.

De igual manera, representar al usuario en arquetipos representativos de cada segmento y con ello
orientar las acciones y caracteristicas de los productos de comunicacion virtual a proponer. No esta
de més indicar que las descripciones a continuacion tienen la finalidad de ilustrar escenarios o
situaciones reales que viven los colaboradores y usuarios mas representativos del museo y de esa

cuenta, evidenciar el vinculo emocional de cada segmento de usuario.

Arquetipo uno: Isis, nombre con fines ilustrativos de 14 afios de edad, estudia en un instituto en el
Centro Historico, cursa el ultimo afio de basicos y se prepara para estudiar un bachillerato en
ciencias y letras. Una de sus prioridades es llevar consigo a todas partes su celular. Se preocupa en

tener actualizado las aplicaciones instaladas en su celular porque le gusta estar al dia con la
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tecnologia y estar siempre comunicada con sus amigas; es una persona muy hiperactiva e

imaginativa.

Se considera una persona visual y a la moda ya que, centra su atencion en la moda actual de sus
artistas favoritos. Vive en la zona 6 de la ciudad de Guatemala con sus padres y hermano. Su
principal medio de informacion es facebook y para realizar tareas de la escuela utiliza whatsapp a
través de su computadora de escritorio y celular. Le encanta escuchar musica actual pop en inglés

y espafiol en youtube.

Tiene conocimiento del Museo Nacional de Historia gracias a las visitas organizadas por el instituto
a los principales museos en la ciudad capital, sin embargo, a pesar de haberlo visitado
recientemente, no recuerda mayor detalle del mismo, a excepcién de una maqueta que considerd
interesante por sus dimensiones y detalles. Sin embargo, recuerda haber entendido errbneamente
gue dicha maqueta era una réplica del parque central de la Antigua Guatemala debido a que, cuando
estd acompariada por mas de 150 compafieras del instituto, perdio la atenciony ya no logré escuchar

la explicacion del guia.

El arquetipo ilustrado con Isis, representa a jovenes que, al perder la secuencia de la explicacion
del guia en el museo, prefiere centrar su atencion en revisar noticias y actualizaciones en su cuenta
de facebook. Al poco tiempo de su visita, desconoce que el museo tiene pagina de seguidores. El

vinculo emocional es “si sé, pero no recuerdo.”.

Arquetipo dos: Silvana, nombre con fines ilustrativos de 38 afios de edad, es madre de dos hijas
gemelas de 9 afios, medico graduada de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Trabaja como
cirujano especialista en un hospital de renombre en la zona 10. El padre de Silvana con 60 afios de
edad es ingeniero e imparte clases en la misma universidad. La madre con 58 afios de edad es
directora de un grupo teatral clasico en donde también participa su esposo e hija. En su juventud
formo parte del ballet nacional de Guatemala y de ahi surge el interés por inducir a su hija en

actividades culturales y artisticas.

65



Silvana vive con sus padres y conoce el Museo Nacional de Historia gracias a sus abuelos debido
a que ellos solian llevarla desde muy pequefia a las actividades del festival del centro historico y
un dia en el Museo Nacional de Historia. Silvana ha perdido progresivamente, detalles de las
historias y anécdotas que le contaban sus abuelos en el devenir de la vida moderna rodeada de
responsabilidades y preocupaciones. Ella pertenece a la generacion que migré de los medios
impresos y analogos hacia los digitales.

Su principal medio de informacion es facebook y utiliza whatsapp para comunicarse con su familia
y amigos. Los padres de Silvana ademas de ser seguidores fieles de la pagina de seguidores,
consultan via messenger las fechas y horarios para asistir a las actividades organizadas por el
museo, ya que prevalece una tradicion heredada y conexion emocional con sus padres,

recordandoles las historias y anécdotas que les contaban sobre la tasita de plata.

Adicionalmente, suelen seguir pagina de seguidores con tematicas similares al museo. Por lo que
el vinculo emocional de Silvana es “solo recuerdo que mis abuelos me contaron la historia, pero
me temo que la he olvidado” y el vinculo del abuelo es “me gustaria volver a vivir esa época y

compartirlo con mis hijos y nietos”.

Arquetipo tres: Roberto, nombre con fines ilustrativos de 47 afios de edad, vive en la zona cinco
de la ciudad de Guatemala. Es colaborador del museo y tiene amplia experiencia y conocimiento
en la historia de Guatemala. Debido a que le gusta la historia y llevar a cabo su trabajo. Es
multifacético en sus labores ya que atiende la biblioteca, el centro de documentacion, sube
contenido a la pagina de seguidores cuando le es posible, atiende solicitudes de fotografias antiguas
en version digital por parte de agencias noticiosas y revistas digitales. Colabora con solicitudes de
recorridos guiados dirigido a grupos pequefios e instituciones educativas que arriban al museo que

sobrepasan los 100 alumnos.
También colabora en los recorridos guiados a embajadores, cuerpo diplomatico y autoridades del
Ministerio de Cultura y Deportes. Asimismo, atiende a estudiantes que desarrollan ejercicio

profesional supervisado en la Institucion. Su principal medio de comunicacion digital es whatsapp
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y en sus labores es la radio frecuencia. Escucha musica clasica en ingles del género pop. El vinculo
emocional es “tengo mucha informacion y poco tiempo para compartirlo con los visitantes durante

el recorrido guiado en el museo”.

Arquetipo cuatro: Hans, nombre con fines ilustrativos de 60 afios de edad, de nacionalidad
estadounidense, disfruta de su jubilacidn y siempre que puede, viaja a paises alrededor del mundo.
Se interesa por la historia y cultura de otros paises, asi como la relacion comercial y politica que
estos tuvieron con Estados Unidos en las diferentes temporalidades de la historia. Le gusta visitar
lugares turisticos y museos de manera independiente, pero, cuando tiene la oportunidad viaja

acompanado de su esposa, hijos y nietos.

Hans se entero de la existencia del museo por medio de directorios turisticos en google y también
recomendaciones de otros turistas. Su principal medio de comunicacion para informarse es google
y utiliza facebook para monitorear la pagina de seguidores de lugares visitados que realmente le
Ilamaron la atencidn. En su visita al Museo Nacional de Historia, vio complicado comprender los
contextos historicos debido a que no encontrd6 mayor informacion traducida al idioma inglés. El
vinculo emocional “es complicado comprender la linea de tiempo de la historia de Guatemala, si

estuviese en inglés, entenderia mejor la informacion”.

3.4. Propuesta para intervencion virtual

3.4.1. Ajustes a la estrategia de comunicacion virtual por pandemia de Covid-19

Previo a la situacion de la pandemia Covid-19, la estrategia de comunicacion virtual contempl6
con base en la problemaética diagnosticada, la implementacion de una audio guia complementado
con infografias animadas, un modelo de realidad virtual en calidad de demostracion, y la
implementacion de la identidad gréafica institucional en facebook mediante el uso del logotipo del

Museo Nacional de Historia de Guatemala.
Sin embargo, durante la pandemia, se adecud la estrategia de comunicacion a crear contenido como
las fotografias 3D. Ademas, el contenido orientado a fortalecer el guion museistico, como las

infografias animadas, se redirigio a facebook. Finalmente, para reforzar la comunicacién con la
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audiencia en las actividades ahora virtuales como “Noche de los museos Guatemala” fue necesario
el disefio de un sitio web, en donde convergieron las infografias animadas, las mejores
publicaciones realizadas para facebook, el modelo de realidad virtual y un sistema de suscripcion

al sitio web; asi como, informacién inherente al Museo Nacional de Historia.

3.4.2. Propuesta de implementacion de la imagen grafica digital Covid-19

Esta dirigido a jovenes y profesionales. Este producto conforma una serie de disefios con diferentes
versiones de portadas, fotografias de perfil y fotografias antiguas. Ya que, en dichas piezas, se
pretende implementar la imagen digital del Museo Nacional de Historia en la red social de facebook
para el posicionamiento de marca. Dicha imagen digital, ya esta desarrollada gracias a un proyecto
de tesis de disefio grafico, sin embargo, por falta de infraestructura en equipo para trabajar disefio

gréfico en el museo, ha sufrido retraso en su implementacion y se desea aprovechar este recurso.

El disefio de la portada de la pagina de seguidores es la primera carta de presentacion del museo en
las redes sociales y, por ello, es relevante se evidencie la imagen institucional para que el usuario
encuentre facil identificarla y diferenciarla de otros sitios que tienen tematicas similares. Las
especificaciones técnicas de la portada de facebook es una imagen de 851 pixeles de ancho por 315
pixeles de alto. La fotografia tendrd una composicion artistica para atraer la atencion. Ademas,
tendré una pequefia descripcidn para que cumpla un objetivo didactico. Finalmente, toda fotografia

tendra implicito el imagotipo del Museo Nacional de Historia.

De igual forma, se tiene contemplado el disefio de piezas graficas con efecto 3D para publicar en
facebook, lo cual, atrae la atencién mediante el impacto visual. En estas piezas también se incluira
el imagotipo oficial del Museo Nacional de Historia para seguir el objetivo de posicionamiento de
marca. Los productos a continuacion descritos, ya se encuentran desarrollados e implementados en
la p4gina de seguidores del Museo Nacional de Historia, a esa cuenta, ya se dispone de resultados
positivos para la institucion como es el incremento de la comunidad virtual del museo. El proceso
de implementacion de imagen gréafica digital orientada a la experiencia de usuario, proseguira

durante el presente afio.
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3.4.3. Propuesta de infografias didacticas y promocionales animadas en 2D Covid-19

A nivel didactico, estara orientado a jovenes, guia del museo, profesionales y turistas. Sera una de
las piezas medulares de la estrategia de comunicacion virtual, debido a su incidencia en la
resolucion de la problematica observada en los recorridos guiados que consiste en la confusion que

tiende a provocar en el usuario la saturacién o la falta de informacion en cada sala de exposicion.

Es decir, hay salas en donde el usuario puede encontrar variedad de piezas, pero poca informacion
sobre ellas; y, por otro lado, sucede que hay carteles con muchisima informacién y que no da tiempo
leer o resulta poco atractivo por la cantidad de texto que presenta. Ademas, lo que se pudo observar
en los recorridos guiados es que los jovenes no se detienen a leer dichos carteles y en su lugar

prestan mas atencion a las piezas como pinturas al éleo, muebles y esculturas.

A nivel promocional, estara orientado principalmente a jovenes ya que, se pretende captar su
atencion e interés por los servicios del museo gracias a lo llamativo de motion graphics (gréaficas
en movimiento). Este producto estima ser una version del trifoliar informativo impreso que ya
existe y que resulta ser un recurso que con el transcurrir del tiempo, se ha desactualizado porque

las salas de exposicidn han sufrido algunas modificaciones.

Ademas, el trifoliar resulta ser un medio poco atractivo para las generaciones jovenes que estan
acostumbradas a material audiovisual e interactivo. En ese sentido, el objetivo que se pretende
lograr es que el usuario sea parte de una nueva experiencia y ademas coadyuve a la notoriedad de

cada sala, que conforma el museo.

El paquete de productos didacticos y promocionales, tendra la versatilidad de pautarse en distintos
medios digitales; uno de ellos es como post en facebook. Por otro lado, también sera viable su pauta
mediante una pantalla digital dentro del museo o bien en actividades especiales que el museo crea
pertinentes para dar a conocer los servicios que presta el mismo. La infografia animada también

tendra implicita la linea grafica establecida por la imagen institucional.
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3.4.4. Propuesta de guia virtual en idioma espafiol e inglés previo a Covid-19

Estard orientado a jovenes, guia del museo, profesionales y turistas. Serd una de las piezas
medulares de la estrategia de comunicacion virtual, debido a su incidencia en la resolucion de la
problematica observada, en los recorridos guiados que consiste en la confusién que tiende a
provocar en el usuario, la saturacion o la falta de informacién en cada sala de exposicion. Es decir,
hay salas en donde el usuario puede encontrar variedad de piezas, pero poca informacién sobre

ellas.

Por otro lado, sucede que hay carteles con muchisima informacién y que no da tiempo leer o resulta
poco atractivo por la cantidad de texto que presenta. Ademas, lo que se pudo observar en los
recorridos guiados es que los jovenes no se detienen a leer dichos carteles y en su lugar prestan

mas atencion a las piezas como pinturas al 6leo, muebles y esculturas.

Es asi como surge la propuesta que consiste en una serie inicial de 12 audios digitales grabados
correspondientes a las 12 salas de exposicion en donde se escucha una locucién para dar la
bienvenida al museo y seguidamente, en cada sala, si el usuario lo considera necesario, podra
activar el audio con la descripcion de la sala para entrar en contexto mediante codigo QR. Ademas
de la narracién, se escuchara de fondo, la musica representativa de la época al que pertenece la

sala.

Finalmente, la guia digital, tendra su version en idioma inglés y su contenido sera el mismo. El
usuario deberd contar con acceso a internet desde su dispositivo movil, para acceder a la guia
virtual, ya que el museo no cuenta con red wifi. Los audios digitales se encontraran alojados en la
nube soundcloud, para ser activados mediante codigo QR. En el audio de bienvenida se dara una

pequefia explicacion acerca de su uso.

3.4.5. Propuesta de realidad virtual Covid-19
Estard orientado principalmente a jovenes. Seguidamente a la familia, guia del museo,
profesionales y turistas. Este producto estd conformado por un modelo 3D que sera una réplica

virtual de una pieza representativa del museo, ain por definirse. Sin embargo, también se tiene la
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intencion de captar la atencién del usuario en el sentido de permitirle apreciar la pieza tal y como

lucia en su apogeo.

Para su desarrollo, se tiene estipulado acceder al modelo mediante sketchfab vinculado a un codigo
QR en el caso que el usuario se encontrase ubicado en el museo o via link desde la pagina de
seguidores para que no sea necesario descargarlo en su dispositivo mévil. Sketchfab permite alojar
modelos 3D con animacion incluida y proporciona opciones mediante una interface intuitiva, esto
le da versatilidad en la interaccion con el mismo. Finalmente, permite que el usuario elija entre
realidad virtual o simplemente interactuar con el modelo al tocar la pantalla con los dedos, si se

utiliza dispositivo movil.

3.4.6. Propuesta disefio de sitio web Covid-19

Dicho producto, surge a raiz de la coyuntura del Covid-19, es decir, se contempla una migracion
por tiempo indefinido de las actividades del museo a las plataformas virtuales. Es por lo que estara
orientado, principalmente a los cuatro grupos objetivos establecidos en la estrategia, debido a la
variedad de informacion que el usuario encontrard en él. En su fase inicial, el sitio web estara
integrado principalmente por los productos desarrollados en la fase inicial de la estrategia como lo
son las 9 infografias animadas y el modelo 3D interactivo de realidad virtual.

3.5. Matriz de coherencia

Tabla 7. Matriz de coherencia

Estrategia de comunicacién virtual Museo Nacional de Historia

Objetivo general:
e Coadyuvar a la difusion de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de Historia.
Obijetivos especificos:

e Implementar la imagen grafica digital del Museo Nacional de Historia en la red social de facebook para el
reconocimiento de marca.
e Desarrollar una audio guia virtual de contextualizacion al usuario sobre las tematicas abordadas en las
salas de exposicion del Museo Nacional de Historia.
e  Exponer de forma virtual, una pieza patrimonial extinta mediante el uso de tecnologias de inmersion.
Problema o Producto Objetivo de la Puablico Tipo de Difusion o

causa (acciodn) comunicacion objetivo mensaje modalidad
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Laausenciade | Audio guiacon | Orientar al Sector Interactivo | Virtual
medios digitales | infografias usuario con estudiantil
provoca la animadas 2D en | relacion a las (promedio
perdida de version espafiol. | salas de de 14 afios
atencion y exposicion del | de edad)
confusién en los museo. que visitan
usuarios. Replica de pieza | Informar con con
patrimonial en relacion a la frecuencia
realidad virtual | historia del el Museo
3D. Ferrocarril de | Nacional
Guatemala a de
través de un Historia.
modelo 3D.
Laausenciade | Audioguiacon | Auxiliaral Sector Interactivo | Virtual
medios digitales | infografias guia durante profesional
como animadas 2D en | los recorridos | (promedio
herramienta idioma espafiol | y orientar al de 38 afios
didactica, e inglés. usuario con de edad)
provoca relacién alas | que vistan
complicaciones salas de con
y confusion en exposicion del | frecuencia
los recorridos museo. el Museo
guiados. Nacional
de
Historia.
Replica de pieza Sector
patrimonial en turismo
realidad virtual (promedio
3D. 60 afios de
Sitio web. edad) que
visitan de
manera
esporéadica
el Museo
Nacional

Costos fijos
por tres meses
(marzo-abril-
mayo 2020):
luz, agua
teléfono

Q 2,500.00

Costos
alimentacion
por tres meses
(marzo-abril-
mayo 2020):
Q 9,000.00

Internet por
tres meses
(marzo-abril-
mayo 2020):
Q 2,000.00

Asesoria
profesional
Q 350.00 por
hora.

15 horas por
mes. 3 meses
trabajados
(marzo-abril-
mayo). Total:
Q 15,750.00

Implementacié

n de imagen
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de

Historia.

Guia del
museo.
(promedio
ded7a
afios de
edad) que
labora en
el Museo
Nacional
de

Historia.

Falta de
identidad
grafica

institucional

Implementacion
de la imagen

grafica digital.

Sitio web.

Potenciar la
identidad
grafica

institucional

De 14 a 60
afos de
edad.

Interactivo

Virtual

gréafica
institucional
Produccion de
contenido
audiovisual
para facebook
Precio para
Cliente
posicionado a
nivel nacional
Q 450.00 por
post:

60 post en tres
meses (marzo-
abril-mayo)
Total:

Q 27,000.00

Monitoreo de
redes sociales
por mes
(facebook):

Q 2,000.00
Total, por tres
meses (marzo-
abril-mayo):
Q 6,000.00

Nueve
infografias
animadas 2D
Q 6,000.00
por video
animado
Total:
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Q 54,000.00

Videos
promocionales
Q 5,000.00

Replica de
pieza
patrimonial en
realidad
virtual 3D.
Total:

Q 8,000.00

Disefio sitio
web baésica.
Total:
Q5,500.00

Audio guia

Q 75.00
grabacion
promedio por
segundo. 80
audios espafiol
de un minuto
promedio de
duracion cada
audio.

Total:

Q 360,000.00

Total:
Q 494,750.00

Fuente: elaboracién propia con fines ilustrativos y con base en cotizaciones del mercado nacional. Cabe sefialar que

queda a criterio del Ministerio de Cultura y Deportes, hacer las gestiones y cotizaciones que correspondan.
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3.6. Cronograma de ejecucion de estrategia
Mediante el cronograma de ejecucion de estrategia, se pretende describir de manera general, la
serie de procesos y acciones clave que se llevaron a cabo durante el desarrollo de la estrategia de

comunicacion virtual en el afio 2020.

Tabla 8. Cronograma de ejecucion de estrategia 2020

Cronograma de gestion de actividades

Actividad Personas implicadas

Enero 2020
Febrero 2020
Marzo 2020
Abril 2020
Mayo 2020

Reunidn ejecutiva con el
encargado del centro de
documentacion del museo para
disefiar estrategia de
comunicacion virtual. Encargado de documentacién y
el autor del presente estudio.
Revisién de los proyectos de EPS
de disefio grafico concernientes a
la identidad grafica y material de

disefio grafico editorial.

Gestién con la institucion para la

Ejecucidn de estrategia

administracion de la pagina de Director del museo, encargado
seguidores del museo y de esta del centro de documentacion y
cuenta, publicar contenidos el autor del presente estudio.

audiovisuales.

Inicio del disefio y produccion de .
L Encargado de documentacién y
productos de comunicacion )
) el autor del presente estudio.
virtual.

Finalizacion del disefio y
produccion de piezas de Encargado de documentacion y
comunicacion virtual, los cuales el autor del presente estudio.

son: disefio y desarrollo de sitio

75



web, implementacién de imagen
gréfica institucional en facebook,
realidad virtual interactivo 3D y

nueve infografias animadas.

Proceso de validacion de

productos.

Implementacion de imagen

gréfica institucional en facebook.

Consolidacion de resultados

basados en métricas de facebook )
o Director del museo, encargado
y sitio web. N
del centro de documentacion y

] el autor del presente estudio.
Entrega de informe de proyecto

de graduacién.

Proceso completado: verde.
Proceso incompleto: -

Proceso no iniciado: -

Fuente: elaboracién propia con base en el diagrama de Gantt.

3.7.  Productos desarrollados

A continuacion, se presenta el desglose de productos y sus descripciones correspondientes a los
productos relacionados a la imagen grafica institucional, productos didacticos y promocionales,
pieza de realidad virtual 3D y sitio web.

Tabla 9. Productos de imagen grafica digital

Productos de imagen grafica digital para pagina de seguidores del Museo Nacional de Historia

No. Descripcion y objetivo Imagen del producto

Disefio de imagen de portada de pagina de Er—

seguidores del Museo Nacional de Historia para
1 | facilitar al usuario su identificaciéon y con ello,

aumentar el nimero de seguidores.
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Optimizacion de imagen de perfil con el logotipo
oficial del Museo Nacional de Historia para su

identificacion y notoriedad en facebook.

| |
-
N\ gl
A

MUSEO NACIONAL

GHISTORIA

Restauracidn digital de algunas fotografias en mal
estado para su conservacion y publicacion en
facebook para atraer la atencion de los usuarios

mediante contenido de calidad y valor educativo.

Implementacion del logotipo y rotulacién de las

fotografias para su facil identificacion.

Optimizacion de todas las fotografias a publicarse
en el sentido de nivelar la gama cromética y niveles
de contrastes. Esto atrae la atencion del usuario al

apreciarse con mayor definicion la imagen.

Disefio y publicacién de post para dias festivos

3 &Ve.
relacionados a las tematicas del Museo Nacional %}( 8 [l a m a |’ z 0 %{%

de Historia. Dia Internacional de la Mujer

Nacic en la ciuded de Guatemala,
o1 21 de septiembre de 1783,

cas6 a los 21 afios, con el procer
y ciéntifico Padro Mclina.

& Junto a Bazilio g Colaberd

Porras, pusieron con lo= periddicos
mizica y quemaron I Editor Constitucional

que vitreara cohetaz para forzar ol Genio dé la Libertad.

Ia declaracién

ependencia. dle Ia independencia.

DOLORES /s
BEDOVA <4

cHISTORIA
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Disefio y publicacion de Iméagenes 3D para atraer
la atencion de usuarios, en especial de jévenes. Las
imagenes al ser rotadas desde un dispositivo movil,
6 adquieren tercera dimension. El disefio de estas
imagenes 3D, requiere conocimiento y experiencia

en procesos de produccion 3D.

Disefio y publicacién de contenido ludico,

implementacién de la gamificacion “Armando la

Historia”. Con ello se pretende generar y

interacciones con la audiencia y notoriedad. IQ % L7
7 ANDO

o =Ty
/A B C D E F

HISTORIA - o ik Miyg ] ] Rt %
T - s |
b BERM Gend DNSE o LS

Uso de Hashtag de acuerdo a la coyuntura del | #DigitalMuseum

Covid-19 y la oportunidad de optimizar la imagen | #MuseoDigital
institucional en las redes sociales. Ademas, dicha
situacion, ha obligado a todos los museos de
Guatemala, a llevar sus actividades y contenidos a
las plataformas digitales. Es por ello que el Museo
Nacional de Historia se une al movimiento a nivel
mundial ~ denominado con el Hashtag
#DigitalMuseum, el cual le da alcance

internacional.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10. Productos didacticos y promocionales

Paquete de productos didacticos y promocional para el Museo Nacional de Historia orientada a la experiencia de

usuario

No. Descripcion y objetivo Imagen del producto
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Introduccion que describe el nombre de la serie de
infografias animadas didacticas “Breve recorrido
por la Historia de Guatemala”. Seguidamente sigue

el nombre del capitulo, los cuales son 9 diferentes.

La animacién tendrd un aproximado de 15

segundos de duracién.

— u

w o] 4

W MUSEC NACIONAL ==y ]
&‘WOHISTORIA Ly AL )

10 ‘::

BREVE RECURRII][]E.I
GUATEMAIA

Se disefia una serie de infografias animadas que
resumen la historia de Guatemala el cual tiene
como nombre “Breve recorrido por la historia de

Guatemala”.

Como parte de la implementacion de la imagen
institucional para posicionar la marca en redes
sociales, se incluye el logotipo en la animacion de

introduccion.

La serie de infografias animadas esta conformada

por 9 videos que son: Independencia,
Construcciones, Dolores Bedoya, Gobiernos
Liberales, Jorge Ubico, Periodos, Reformas,

Revolucion del 71 y Revolucién del 44.

Cada animacién tendra un promedio de 30
segundos a 2 minutos de duracién y el formato
establecido fue HD 1920 x 1080 16:9. Producto

100 por ciento terminado.

En cuanto a la coyuntura del Covid-19, la serie de
videos, originalmente estaban destinados para
Sin

embargo, se tuvo el criterio de incluirse como

implementarse en el guion museistico.
contenido educativo en la pagina de seguidores en
facebook y sitio web. Esto debido a que es un

producto que demandd tiempo y su costo beneficio

REVOLUCIONZ'T
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es mayor en las salas de exposicién del museo y
sitio web. Posterior a la pandemia Covid-19,
dichos videos animados, podran ser consultados
por el usuario mediante codigo QR en su

dispositivo movil.

Se planifico una audio guia, la cual esta
conformada por un aproximado de 80 audios en
espafiol y 80 audios en inglés. El contenido de
dichos audios, los cuales, ofrecen informacion
complementaria acerca de las piezas expuestas en
cada sala, fueron escritos y validados por las
autoridades del Museo Nacional de Historia para

garantizar su veracidad.

Dicho lo anterior, con fines de implementar una

demostracién de la audio guia, se trabajaron 34

audios guias en idioma espafiol, en calidad de

demostracion, con la colaboracién ad honérem de
Marcela lvonne Paz Granizo. Dichos audios,
fueron almacenados en la plataforma soundcloud

en una cuenta gratuita, para ser consultados por los

usuarios mediante cédigo QR. Se tiene previsto

que el museo gestione la ampliacion de un

aproximado de 160 audios en total, incluyendo SCAN M E

idioma espafiol e inglés.

El ejemplar, en esta ocasion, trata acerca de la sala
1, que habla de la llegada de los espafioles, asi
como, objetos utilizados en la época. También se
logra escuchar musica de fondo, adecuada a la
época. Dicho producto, solventa en gran parte la
problematica acerca de la ausencia de medios
digitales como herramienta didactica, lo cual,
genera complicaciones y confusion en los

recorridos guiados.
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Disefio y animacién de segmento promocional que
contiene la direccion de la pagina de seguidores del
Museo Nacional de Historia. La animacion tendra =

H A W MUSEO NACIONAL
4 | 15 segundos de duracion y su formato sera HD &- eHISTORIA
1920 x 1080 16:9. Producto en un 100 por ciento =

terminado. [ f l Museo Macional de Historia

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 11. Realidad virtual 3D

Realidad virtual 3D para el Museo Nacional de Historia orientada a la experiencia de usuario.

No. Descripcion y objetivo Imagen del producto

Esta pieza consiste en reconstruir
virtualmente una pieza o escenario
representativa en cuanto a
tematicas abordadas por el museo.
Su fin es didactico orientado a todo
publico, pero principalmente a

usuarios  jovenes. Con este

(@) Sketchfab  eeions - suromodes - rorsusES

producto, se pretende ofrecer a la
audiencia del museo, una nueva
experiencia de usuario y mediante
la calidad del contenido digital,
atraer nuevos usuarios a la pagina

de seguidores. La pieza se trabajé

en 3D con la menor cantidad de

Ferrocarril en Guatemala

7
@ [P——

poligonos para que no haya

problema de visualizacién en los

o 722 5k

dispositivos moviles. Las texturas
se trabajaron en una resolucion
optimizada por la misma razon. El
modelo también tiene presente el
logotipo del Museo Nacional de

Historia para cumplir con el
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objetivo de posicionar la imagen

institucional del museo.

Se toma en consideracion la
coyuntura del Covid-19, dicho
producto digital didactico, se ajusto

y se incrustd al sitio web disefiado.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 12. Sitio web

Sitio Web para el Museo Nacional de Historia orientado a la experiencia de usuario

No. Descripcion y objetivo Imagen del producto

El sitio web se cred con una cuenta gratuita en

wix.com. La arquitectura de la informacion del
sitio web, se indexé apropiadamente de acuerdo a
lo permitido en una cuenta gratuita. Asimismo,
estd optimizada a nivel de gréficas, interface y

contenido. Tendra un mddulo de suscripcion para

la creacion de una base de datos de correos

electronicos para gestionar procesos de
L . . ‘SHISTORIA
comunicacion con los usuarios por medio de e- s

1 | mailing. Se incluy6é un mapa digital que muestra la HEYERECORRIB POR 4 AISORI E GATBMALA

ubicacién geografica del museo. Los menus

iniciales son pagina de inicio, educacidn, realidad

virtual, eventos, contacto, ubicacién, consultas.

INDEPENDENCIA

Asi como vinculos a la pagina de seguidores en

h 4
facebook del museo. Finalmente se incluyé un ekt

contador automatico de visitantes al sitio web para REALIBAD IRTUAL
medir y contabilizar el trafico a la pagina v,

ademas, una seccién para generar métricas del sitio

web.

Fuente: elaboracion propia.
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3.7.1. Validacién de productos

El procedimiento de validacion de productos se llevo a cabo de manera virtual. - A.- En primera
instancia, se procedié a compartir el link de una carpeta compartida mediante google drive, en
donde se alojaron las piezas de comunicacion virtual, B.- En segunda instancia, se procedio a
contactar a los profesionales, ofreciéndoles una breve explicacion previo a recopilar las principales

observaciones a los productos.

El perfil de los profesionales expertos en las areas de investigacion, son los siguientes:

Area de historia: Miguel Alvarez Arévalo, licenciado en historia general, director del Museo
Nacional de Historia y cronista de la ciudad de Guatemala. Area de centro de documentacion del
Museo Nacional de Historia: Julio Cafias, licenciado en arqueologia e historia. Area pedagogica
externa a la institucion: Lisbeth Son, master en E-learning. Area de disefio grafico: licenciada en
disefio gréafico. Area de disefio y animacion 3D: Eddy Garcia, especialista en animacion y
generalista 3D. Area de experiencia de usuario: Aleatorio, usuarios que visitaron el museo y

utilizaron los productos.

De tal cuenta, para categorizar la informacion, se desarrollaron instrumentos de validacion que
retnen criterios estandarizados en las areas de comunicacion virtual, disefio grafico, produccion
audiovisual especializada en animacién y disefio 3D; asi como, contenido relacionado a la historia.
Dichas herramientas canalizaron informacion a nivel empirico (grupo objetivo) en el sentido de
consolidar opiniones del usuario; y técnico (profesionales) conformado por sugerencias otorgadas

por los profesionales especializados en las areas de comunicacion, antes descritas.

A continuacién, se hace una descripcion de las matrices y profesionales implicado en la validacion.
Matriz de validacion de implementacion de la imagen grafica digital en la pagina de seguidores del
Museo Nacional de Historia orientada a la experiencia de usuario. El especialista propuesto para
validar es del area del centro de documentacion del museo, area de disefio grafico y el area de
usuario. El fin de la matriz fue estandarizar los criterios implementados en el medio de la
administracion de redes sociales para determinar el rendimiento de los mismo. En ese sentido, los

temas a consultar con el especialista, subyacen de dicha matriz. (Anexo VII).
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Respecto a la matriz de validacion de infografias didacticas y promocionales animadas en 2D
orientada a la experiencia de usuario. El especialista propuesto para validar corresponde al area
pedagdgica, disefio grafico y animacion digital. Se pretende validar la comprension, pertinencia de

la informacion y disefio de los graficos en movimiento. (Anexo VIII).

En relacion a la matriz de validacion de realidad virtual 3D orientada a la experiencia de usuario.
El especialista propuesto para la validacion, corresponde al area de animacion y disefio 3D. Se
pretende validar la didactica y calidad visual de la realidad virtual 3D, asi como su correcto

funcionamiento para el usuario en cuanto a interactividad. (Anexo 1X).

Finalmente, la matriz de validacion de sitio web orientada a la experiencia de usuario. El
especialista propuesto para el proceso de validacion, corresponde al area de disefio grafico y E-
learning. Se pretende validar la arquitectura de la informacién y funcionalidad del sitio web.
Asimismo, se empleard a inicios del afio 2021 una herramienta de diagndstico en linea como
seigoo.com especializada para evaluar la arquitectura de la informacion del sitio web y obtener data

que ayude a realizar mejoras y optimizar el rendimiento del sitio web. (Anexo X).

3.8.  Viabilidad de la propuesta de estrategia

3.8.1. Aspectos generales

La implementacion de la propuesta de la estrategia de comunicacién virtual tuvo dos funciones
principales, en primera instancia, atender las problematicas detectadas en el diagnostico. En
segunda instancia, evidenciar la relevancia de la implementacion de las tecnologias de la
informacién y comunicacion a través de un prototipado. Es decir, una demostracion de los
productos digitales propuestos para que el museo gestione y solicite el financiamiento para su

continuacion.

Con base en lo anterior, la sostenibilidad del proyecto, va por dos vias. EI Museo Nacional de
Historia da seguimiento a la gestion de solicitud de presupuesto con el Ministerio de Cultura y
Deportes para la apertura de un departamento de comunicacion social en dicho museo. Asimismo,

contemplar la adquisicion de computadora de alto rendimiento para desarrollar disefio multimedia.
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El financiamiento y distribucion de los recursos, queda a cargo del Ministerio de Cultura y
Deportes, asimismo, el criterio de definir el renglon presupuestario para la contratacion del

profesional y adquisicion de la computadora especializada para disefio grafico.

Por otro lado, en el entendido que el Museo Nacional de Historia no esta facultado para administrar
recursos financieros de manera directa, esta la via de patronato conformado por profesionales o
personas altruistas interesados en conservar y difundir la cultura y patrimonio. En ese orden de
ideas, el patronato presentaria a concurso, proyectos destinados a la modernizacion tecnologica en
museos nacionales para la conservacién y difusion del patrimonio cultural a instituciones
internacionales que velan por la conservacion del patrimonio cultural, en donde convergerian las
industrias culturales, el patrimonio, las artes y las industrias creativas como interés comun de
desarrollo. (Anexo XXX).

La comunicacion virtual es un término amplio de abordar. Sin embargo, implementada en el area
patrimonial, se entiende como la serie de acciones orientadas a conservar y comunicar la memoria
historica en entornos virtuales mediante el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion. Por la evolucion que tienen las tecnologias de la informacion y comunicacién, la
comunicacion virtual es una prioridad para el Museo Nacional de Historia debido a que implica
ventajas de indole comunicativa, administrativa y econémica en el sentido de costo beneficio
cuando se trata de usabilidad y versatilidad multiplataforma traducida en diversidad de formatos y

canales.

Con base en el diagnostico realizado en el Museo Nacional de Historia, se identificaron cuatro
problemas puntuales en el ambito de los procesos de comunicacion virtual. Estos problemas son:
a) Carecen de recurso humano con disponibilidad de computadora de alto rendimiento destinado a
la produccion de contenido digital propia de la institucion. b) Carecen de un sistema virtual de
comunicacion que informe y contextualice al usuario sobre las tematicas de las salas de exposicion
del museo. ¢) No se encuentra implementada la imagen grafica digital en facebook. d). Inexistencia

de material digital con el que pueda interactuar el usuario y visualizar piezas patrimoniales extintas.

85



Por lo anterior, se disefi0 la estrategia de comunicacion virtual denominada “Disefio de experiencia
de usuario para la difusidon y ensefianza del patrimonio virtual en el Museo Nacional de Historia de
Guatemala” que responde a los objetivos estratégicos con el disefio de productos que permiten
solventar o incidir en la resolucién de los problemas antes descritos. Los productos presentados
son: a) Implementacion de imagen gréfica digital para facebook mediante contenido orientado a la
experiencia de usuario. b) Serie de infografias animadas con tematicas histdricas que se abordan
en las salas de exposicion disponibles en la nube mediante dispositivos multiplataforma. c) Modelo

3D interactivo replica virtual de pieza patrimonial extinta. d) Desarrollo de sitio web.

3.8.2. Criterios de viabilidad de la estrategia

a. Fundamentos de investigacion: la estrategia presentada para el Museo Nacional de Historia
responde a las problematicas identificadas a través de proceso de investigacion riguroso, es decir,
al seguir procedimientos sistematicos se garantiza la correlacion entre productos planificados y
desarrollados con problematicas reales de gestion de la informacion concerniente a la experiencia
de usuario en plataformas digitales. No se especula ni se desarrollaron productos que no sean

requeridos o que no contribuyan a la gestion de la comunicacion virtual.

b. En ese sentido, la institucion cuenta con la disposicion y material base de contenido histérico
para la implementacién de la estrategia, toda vez que solamente se requiere de una persona experta
en materia de comunicacion o afines para la gestion de la estrategia que, consiste en a)
Implementacion de imagen grafica digital para facebook mediante contenido orientado a la
experiencia de usuario. b) Serie de infografias animadas con tematicas histdricas que se abordan
en las salas de exposicion disponibles en la nube mediante dispositivos multiplataforma. c) Modelo

3D interactivo replica virtual de pieza patrimonial extinta. d) Desarrollo de sitio web.

Por motivos de la pandemia Covid-19 se propuso la iniciativa de publicar las nueve infografias
animadas en redes sociales durante el resto del afio y cuando se den las condiciones y protocolos
de seguridad preventiva, proceder a su implementacion en las salas del museo para que el usuario
pueda acceder en su celular mediante codigo QR. No esta de mas indicar que este producto ya se

encuentra terminado y validado a nivel de disefio grafico y comunicacion virtual. De igual manera,
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se procedera con el modelo 3D interactivo para que este pueda ser accedido por el usuario desde

su dispositivo mavil.

El presupuesto estimado para la implementacion de la estrategia en su totalidad es de Q 494,750.00
que se desglosa en la matriz de coherencia descrita previamente, la cual, corresponde a los servicios
profesionales que requieren las acciones de la estrategia. Es de subrayar que durante la pandemia
del Covid-19, fue necesaria la creacion de contenido multimedia adicional para redes sociales, lo
que derivo en la estimacion del costo real de dicha produccion audiovisual adicional durante tres

meses.

Originalmente, la estrategia fue disefiada para ejecutarse en un mes, sin embargo, la situacion del
Covid-19, ademas de prolongar la produccion, retraso la implementacion de la realidad virtual y
las audio guias acompafiadas con las nueve infografias en las salas del museo en los recorridos
guiados que estaban planificados para abril y mayo de 2020 en vispera de la celebracién de la

“Noche de los Museos” y que usualmente superan las 100 personas por visita programada.

c. Todos los productos que forman parte de la estrategia fueron validados tanto por las autoridades
superiores de la institucion y por personal técnico, ajeno a la institucién, con el fin de garantizar la
efectividad y funcionalidad de los productos disefiados. (Anexo VII), (Anexo VIII), (Anexo IX),
(Anexo X) y (Anexo XXXIII). No estd de mas indicar, que los productos disefiados, se adecuaron
a la situacion del Covid-19, por lo que adquieren mayor relevancia para el Museo Nacional de

Historia.

d. La estrategia y las acciones que implica desarrollarla estan formalizadas y avaladas por la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala 'y el Museo
Nacional de Historia de Guatemala en el Oficio Postgrado No. 263-2019 de fecha 16 de julio de
2019. (Anexo XXXI1) y (Anexo XXXII). En dichos anexos, se evidencia la aceptacion y disposicion
para el inicio de las actividades concernientes al diagnostico y de la estrategia de comunicacion

virtual.
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3.9.  Mecanismos de control y seguimiento para la ejecucion de la estrategia

3.9.1. Seguimiento para la implementacion de la imagen gréfica digital

Se llevé a cabo mediante el monitoreo y registro por categoria de contenidos y cada una de las
piezas de manera individual. No esta de mas indicar que las pautas se trabajaron organicamente,
ya que, como se indica desde el principio del proyecto, el museo no cuenta con presupuesto para

invertir en este rubro.

Finalmente, se tomd en cuenta los insights de facebook pertinentes para medir la relevancia y
aceptacion de la implementacion de la imagen grafica en la mencionada red social, con especial
énfasis en la comunicacion virtual no verbal de dicha imagen grafica; es decir, con el disefio

visual. (Anexo XI).

3.9.2. Seguimiento de infografias didacticas y promocionales animadas 2D

Se tomo en cuenta los parametros relevantes en el area de disefio de experiencia de usuario que
permitird medir el grado de atencidn, usabilidad, notoriedad, comprension e interactividad; con el
fin de determinar si la pieza cumple su funcion didactica. La serie de nueve infografias animadas,
estaran cargadas en facebook, vimeo y en el sitio web, en donde el usuario podréa acceder a ellas
mediante codigo QR, las cuales, estaran impresas y colocadas en las salas de exposicion
correspondientes en el Museo Nacional de Historia.

Para medir la experiencia de usuario, se tomaran en cuenta las metricas estandar establecidas por
facebook, vimeo y wix.com, entre las que se pueden mencionar: el promedio de visualizaciones,

videos que mas han gustado y videos con mas comentarios. (Anexo XII).

3.9.3. Seguimiento de realidad virtual 3D

Se tomo en cuenta los siguientes parametros contemplados por sketchfab para el uso de modelos
interactivos 3D: se medird el numero de vistas, likes (me gusta), niumero de compartidas y
comentarios; con el fin de evaluar la experiencia de usuario. En el &rea didactica se medira el grado
de atencion, interés, usabilidad, notoriedad y comprension; con el fin de determinar si la pieza

cumple su funcion didactica en un contexto de experiencia de usuario. (Anexo XIII).
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3.9.4. Seguimiento de sitio web

Se trabajo una lista de cotejo, el cual toma en cuenta una serie de pardmetros establecidos por la
analitica del visitante de wix.com, el cual, establece las siguientes interacciones con el sitio web: se
medira el nimero de vistas, porcentaje de visitantes por pagina, porcentaje de rebote, visitantes en
vivo, visitantes por pais, nimero de suscriptores, nimero de consultas acerca de servicios del
museo, numero de consultas acerca de eventos especiales programados en la seccion eventos del
sitio web, comentarios, y visitas por tipo de dispositivo; con el fin de evaluar la experiencia de

usuario. (Anexo XIV).

3.10. Ejecucion de estrategia y evaluacién

3.10.1. Resultados contra objetivos de implementacion de imagen grafica digital

Los principales resultados fueron comprobar que la implementacion de la identidad grafica
institucional en el contenido audiovisual, coadyuvan en la difusion y ensefianza del patrimonio
porque mejorO el reconocimiento de marca, lo cual, ayudd en la notoriedad de la pagina de

seguidores, misma que es utilizada como plataforma didéactica.

Lo anterior fue posible al mejorar los procesos cognitivos del usuario como la percepcion, atencion
y memoria mediante efectos visuales trabajadas con fotografias 3D y fotografias con ilusion de
movimiento y sonido. Esto motivé a compartir y difundir el contenido publicado en facebook por

parte de revistas culturales e influenciadores.

Se comprob6 que la implementacion de la imagen grafica digital del museo en el contenido
audiovisual, mejor6 la cognicion en jovenes entre 18-24 y 25-34 afios de edad. Es decir, se
potencializé la percepcion y atencidn que son el fundamento de la experiencia de usuario, lo cual,
coadyuva en la difusion y ensefianza del patrimonio. De acuerdo a las estadisticas de facebook de
los Gltimos 28 dias del 15 de mayo al 11 de junio de 2020, se logré incrementar la comunidad
virtual de publico joven, asi como sus interacciones con el contenido publicado en la pagina de
seguidores. (Anexo XV) y (Anexo XVI).
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El 21 de noviembre de 2019, la comunidad virtual era de 1,963 like (me gusta) y un total de 2,003
seguidores. A la fecha del 30 de junio de 2020 se obtuvo un total de 2,768 like (me gusta) y un total
de 2,886 seguidores. Es decir, en ese periodo de tiempo, el crecimiento de la comunidad virtual,
fue significativa debido a la implementacién de imagen gréfica digital y desarrollo de contenido

audiovisual de valor. No esta de mas indicar que, dicho crecimiento, ain sigue en acenso.

Las primeras acciones en materia de comunicacion virtual, fueron, implementar el logotipo en las
publicaciones, asi como disefiar un formato especial para la foto de portada de la misma. Ambas
acciones ayudaron a que los nuevos usuarios la identificasen eficientemente en facebook y de esa
cuenta evitar confusion en los usuarios debido a la existencia de sitios con nombres y tematicas

similares.

El disefio de contenido de valor orientado a la experiencia de usuario, el cual, fue variado en cuanto
a formatos, generd comentarios positivos para el museo, entre las que destacan los siguientes:
“excelente fotografia y efecto tridimensional, Felicitaciones” “Mira que cool” *“Yo conoci y jugué
en esas gradas” “Me gusta lo que estan haciendo en el Museo Nacional de Historia” “Nostalgia”
“Calidad, dichosos los que vivieron esos tiempos” “Verdad que era muy bello eso, ver el tren pasar
por las calles del ayer” “Excelente fotografia y una novedad verla en 3% Dimension. Felicitaciones”
“Bella fotografia y hermoso lugar, imagina subir esas gradas” “Mira que interesante” “Que bonito”
“Pero qué maravilla” “Excelente y muy especial fotografia” “Nuestro querido Museo Nacional de

Historia, pronto estaremos recorriéndolo”.

En cuanto a comentarios que se hicieron llegar por mensaje privado via messenger de facebook, se
citan los siguientes: “Excelente que se esté innovando en el formato de las publicaciones, eso invita

a permanecer en la pagina de seguidores” “Que bien que se esté empleando fotografias 3D y videos
en la pégina, ya que solo fotografias no son suficientes”. Ademas, dicho contenido fue compartido
por influenciadores que hicieron menciones al Museo Nacional de Historia de manera voluntaria.
Es decir, el contenido publicado, atrajo la atencion de los grupos objetivos establecidos en la

estrategia de comunicacion virtual.

90



Tabla 13. Resultados contra objetivos de implementacion de imagen grafica digital

1- Resultados contra objetivos

Objetivo general:
e Coadyuvar a la difusion de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de Historia.
Objetivos especificos:

¢ Implementar la imagen grafica digital del Museo Nacional de Historia en la red social de facebook para el

reconocimiento de marca.

Problema o Producto Obijetivo de la Puablico )
_, . o Resultados Indicadores
causa (acciodn) comunicacion objetivo
Falta de Implementacién | Potenciar la De 14 a 60 Se comprobo que la Se
identidad de la imagen identidad afios de edad. | implementacion de la incremento
grafica grafica digital. | grafica identidad grafica la
institucional institucional institucional en el contenido | comunidad

audiovisual, coadyuva en la virtual.

difusion y ensefianza del

patrimonio, ya que se mejor6 | 21 de

Sitio web.
la notoriedad de la pagina de | noviembre
seguidores, la cual es de 2019:
utilizada como plataforma 1,963 like
didactica por parte del y 2003
museo. seguidores
Se comprobo que la 30 de junio
implementacién de la de 2020:
identidad grafica 2,768 like y

institucional del museoenel | 2,886.
contenido audiovisual, seguidores.
mejoro la cognicién en
jovenes entre 18-24 y 25-34
afios de edad. Es decir,
potencializé la percepcion y
atencién, lo cual, coadyuva
en la difusidn y ensefianza

del patrimonio.
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Se determind la importancia
de la implementacion de
identidad grafica
institucional para lograr el
reconocimiento de marca, ya
que, el contenido audiovisual
se compartié en las redes
sociales por revistas digitales
e influenciadores. En ese
sentido, la presencia del
logotipo, generé confianza
para que el contenido se

comparta.

Fuente: elaboracién propia.

3.10.2. Resultados contra objetivos de infografias didacticas animadas 2D

Un resultado relevante respecto a la utilizacion de graficas en movimiento como infografias
animadas, fue la mejora de los procesos cognitivos como la percepcion, atencion y memoria. A
nivel de percepcion, la linea grafica estilizada de las ilustraciones, contribuyd a que el usuario
perciba el contenido audiovisual como una manera innovadora de contar la historia. A nivel de
atencion, la paleta de colores y nuevamente la linea grafica estilizada en las ilustraciones, estimulo

la atencion, especialmente en jovenes que conforman el sector estudiantil.

A nivel de memoria, se identifico que, al observar las infografias de manera individual, las cuales
tienen un promedio de dos minutos de duracién, cumplieron su funcion de contextualizar al usuario
acerca de las principales tematicas abordadas en el museo. Asimismo, se identificd que, visualizar
las nueve infografias en su totalidad de manera cronologica e integrada a la audioguia,
potencializan las posibilidades didacticas en el area digital, en el sentido de reutilizar el mismo
recurso para disefiar otro material didactico. Un ejemplo de lo anterior, es la reutilizacion de las
infografias animadas en el sitio web, redes sociales y en las salas del museo para complementar la

informacion.
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Los resultados en facebook fueron de 419 vistas, 18 compartidas, 23 me gusta y 1,920 personas
alcanzadas. Finalmente, el video de lanzamiento de la serie de infografias para lograr expectativa,
asi como el primer ejemplar publicado, gener6 comentarios positivos, por lo que, se suman los
resultados descritos anteriormente, se comprobo su notoriedad y funcionalidad didactica. (Anexo
XVII).

Tabla 14. Resultados contra objetivos de infografias didacticas animadas 2D

2- Resultados contra objetivos

Obijetivo general:
e Coadyuvar a la difusidn de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de Historia.
Obijetivos especificos:

o Desarrollar una audio guia virtual de contextualizacidon al usuario sobre las tematicas abordadas en las salas

de exposicion del Museo Nacional de Historia.

Problema o Producto Obijetivo de la Puablico )
Resultados Indicadores
causa (accion) comunicacion objetivo
La ausencia de | Infografias Auxiliar al Sector Se mejoraron los procesos Se
medios animadas 2D guia durante estudiantil cognitivos como la incremento
digitales como | en idioma los recorridos | (promedio percepcion, atencién y la
herramienta espafiol e y orientar al de 14 afios memoria. En ese sentido, comunidad
didactica, inglés. usuario con de edad) que | los usuarios percibieron virtual.
provoca relacion a las visitan con novedosa la manera de
complicaciones salas de frecuencia el | difundiry ensefar la 21 de
y confusion en exposicion del | Museo historia. noviembre
los recorridos museo. Nacional de de 2019:
guiados. Historia. A nivel de atencion, la linea | 1,963 like
Sector grafica de las ilustraciones y 2003
profesional tuvieron una aceptacion seguidores
(promedio relevante en el publico
de 38 afios joven que conforman el 30 de junio
de edad). sector estudiantil. de 2020:
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Sector A nivel de memoria, se 2,768 like y
turismo identifico que el hecho de 2,886.
(promedio presentar la informacion de | seguidores.

60 afios de acontecimientos histéricos

edad). de manera cronoldgica y Resultados
Guia del resumida, facilité el en facebook
museo. aprendizaje. Asimismo, se fueron de

Roberto de determind que la fusion de 419 vistas.
47 afos de las infografias animadas y la
edad. audioguia, potencializan las | 18
posibilidades para disefiar compartidas
nuevas herramientas (Shares),
didacticas interactivas.
23 me gusta
(likes) y
1,920
personas

alcanzadas.

Fuente: elaboracién propia.

3.10.3. Resultados contra objetivos de realidad virtual 3D

Uno de los resultados significativos que emergieron del modelo de realidad virtual “El ferrocarril
en Guatemala”, fue la inquietud que generd en el proceso de validacion, la cual, consistié en la
sugerencia de trabajar otras piezas patrimoniales del museo que necesiten ser restauradas
virtualmente a través de la fotogrametria, metodologia innovadora que consiste en la generacion
de modelos 3D mediante fotografias. Esto evidencid la necesidad y relevancia por parte de las

autoridades correspondientes en considerar la gestion necesaria para la solicitud de presupuesto.

El modelo de realidad virtual se dio a conocer en las redes sociales. Sin embargo, ya forma parte
del sitio web, el cual, es la segunda pagina visitada por los usuarios, segun las estadisticas generadas
por la analitica de visitantes de Wix.com. Ademas, segun analitica de sketchfab, el sitio en donde
se encuentra alojado el modelo 3D interactivo de realidad virtual, ya se cuenta con 778 vistas hasta
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la fecha del 30 de junio del 2020. Lo anterior, también demostro el interés que genero la realidad

virtual en la audiencia del museo. (Anexo XVIII).

Tabla 15. Resultados contra objetivos de realidad virtual 3D
3- Resultados contra objetivos

Objetivo general:

e Coadyuvar a la difusion de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de Historia.

Obijetivos especificos:

e Exponer de forma virtual, una pieza patrimonial extinta mediante el uso de tecnologias de inmersion.
Puablico

objetivo

Problema o

causa

Producto

(accién)

Obijetivo de la

comunicacion

Resultados

Indicadores

La ausencia de | Replica de Auxiliar al Guia del Durante la validacién y la En

medios pieza guia durante museo. incorporacion del modelo de | sketchfab,
digitales como | patrimonial en | los recorridos | Roberto de realidad virtual “El se generd
herramienta realidad virtual | y orientar al 47 afos de ferrocarril en Guatemala” en | 778 vistas
didactica, 3D. usuario con edad. el sitio web y las redes hasta la
provoca relacion a las sociales, se gener6 una fecha del 30
complicaciones salas de discusidn y peticidn para de junio del
y confusién en exposicién del disefar otros ejemplares que | 2020.

los recorridos

guiados.

museo.

ayuden a visualizar como
fueron las piezas en su
esplendor. Lo cual, se
justificé en el andlisis
FODA que llevo a cabo el
Ministerio de Culturay
Deportes en el museo para
solicitar presupuesto
destinado a mejorar las
herramientas para disefiar
contenido audiovisual

didactico.

Fuente: elaboracion propia.
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3.10.4. Resultados contra objetivos de disefio sitio web

Durante la pandemia Covid-19, el sitio web reunié la informacion necesaria integrada por los
productos de comunicacion virtual como las infografias animadas, realidad virtual e informacion
inherente al museo como misién y vision. Es asi que, a pesar del corto tiempo que lleva habilitada,
se reporta 4,515 visitas, 634 formularios enviados, es decir, suscriptores que han dejado correos
electrénicos para recibir informacion y mantenerse informado sobre futuras actividades y eventos

especiales. La informacion anterior, fue tomada el 30 de junio de 2020.

A mediano plazo, se incorporaran guias audiovisuales con informacion especifica de cada sala de
exposicion, para informar y contextualizar al usuario. Es decir, esto se toma como un resultado
trascendente para el museo, porque se establece la infraestructura base, para nuevas estrategias de
comunicacion virtual que conduzcan a la modernizacion del museo y la mejora en la cultura digital

de sus colaboradores. (Anexo XIX).

Tabla 16. Resultados contra objetivos disefio sitio web

4-

Objetivo general:
e Coadyuvar a la difusion de los procesos cognitivos de los usuarios del Museo Nacional de Historia.
Objetivos especificos:
e Implementar la imagen grafica digital del Museo Nacional de Historia en la red social de facebook para
el reconocimiento de marca.
e Desarrollar una audio guia virtual de contextualizacidn al usuario sobre las tematicas abordadas en las salas

de exposicion del Museo Nacional de Historia.

e  Exponer de forma virtual, una pieza patrimonial extinta mediante el uso de tecnologias de inmersion.

Problema o Producto Obijetivo de la Puablico )
_, . e Resultados Indicadores
causa (accion) comunicacion objetivo
Ausencia de | Sitio web. Informar al Sector Se obtuvieron 634 4,515 visitas.
una usuario acerca | estudiantil suscripciones al sitio web
plataforma de las (promedio por parte de usuarios que la | 634
integral de disposiciones | de 14 afios visitaron en las actividades | formularios
comunicacion y actividades de edad) que | celebradas durante la enviados.
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virtual para la
difusion y
ensefianza del
patrimonio
durante y
posterior la
pandemia
Covid-19.

virtuales de
difusion y
ensefianza del
patrimonio
durante y
posterior a la
pandemia
Covid-19.

visitan con
frecuencia el
Museo
Nacional de

Historia.

Sector
profesional
(promedio
de 38 afios
de edad).

Sector
turismo
(promedio
60 afios de
edad).

Guia del
museo.
Roberto de
47 afios de
edad.

pandemia Covid-19. La
actividad mas significativa
fue “Noche de los museos”
en el cual, se realizé el
lanzamiento oficial del sitio
web en la pagina de

seguidores.

El sitio web, cumplié su
funcion de plataforma
integral de comunicacién
virtual para la difusion y
ensefianza del patrimonio,
ya que, en la actividad
“Noche de los museos”
dicho sitio web, sirvié como

museo virtual.

El sitio web, es la
plataforma integral para
mantener comunicacion
virtual con sus usuarios y
cumplir las metas de
reconocimiento de marca y
contextualizar al usuario,

previo a visitar el museo.

(suscriptores).

Fuente: elaboracién propia.
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Capitulo 4

4.1.  Conclusiones

Se encontro que, la implementacion de la identidad grafica institucional, mejora la situacion de la
comunicacion virtual en el Museo Nacional de Historia. Es decir, ayudo a fidelizar usuarios y se
gener0 confianza en nuevos usuarios. En ese sentido, pequefias acciones complementarias como la
creacion de efecto tridimensional, correccion de color y contraste en fotografias antiguas,
repercutieron positivamente para coadyuvar en la difusion y ensefianza del patrimonio cultural
porque se estimulo la cognicion en los usuarios y el sentido de pertenencia de los colaboradores

del museo.

Se encontro que, la implementacion de estimulos audiovisuales complementarias a las piezas
patrimoniales que conforman el guion museistico, mejora la percepcion, atencion y memoria del
usuario, porque es informacion que puede ser escuchada y visualizada las veces que sean necesarias
por parte del usuario. En ese sentido, a nivel didactico, el aprendizaje es integral cuando se asocia

la pieza patrimonial, la audioguia e infografias animadas.

La digitalizacion de piezas patrimoniales como fotografias antiguas, esculturas, y arquitectura,
adquiere la calidad de patrimonio virtual y activo digital del museo, lo cual, sumando la
implementacién de la identidad grafica institucional, se potencializa la conservacién, visualizacion,

analisis y difusién del patrimonio, para que sea objeto de estudio en el futuro.

Las audiencias del Museo Nacional de Historia, se encuentran interrelacionadas a nivel
generacional y emocional, es decir, el abuelo comunica la historia a sus hijos y nietos porque fue
testigo presencial de ella; los padres la escuchan, pero puede que pierdan detalles en la informacion;
los nietos siguen el mismo proceso. En ese sentido, las tecnologias inmersivas como la realidad
virtual, coadyuvan a reconstruir escenarios virtuales que mejoran la cognicién (percepcion,

atencion y memoria). De tal cuenta, se refuerzan los procesos educativos que ofrece el museo.
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Durante la pandemia Covid-19, el distanciamiento social marcé y marcara un nuevo reto en el
contexto museistico nacional. Aungue, ya existe un protocolo para visitar los museos, el cual, fue
trabajado por el Instituto Guatemalteco de Turismo y el Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social, es de subrayar que el presupuesto hasta la fecha es una limitante constante, ya que los

tiempos para adquirir los insumos higiénicos por parte del museo son extensos en ese sentido.

El Ministerio de Cultura y Deportes realiz6 una visita a todos los museos nacionales de todo el
pais, en donde se evaluaron las necesidades que presentan en sus areas de trabajo. Lo anterior
conllevo a evidenciarse en el reporte generado, la relevancia y necesidad de implementar
estrategias de comunicacion virtual, encaminadas a difundir el contenido cultural que genera cada

museo, mediante nuevas plataformas virtuales que surgen y seguiran en evolucion. (Anexo XXIX).

Finalmente, McLuhan (como se cité en Fernandez & Galguera, 2009) defiende que las tecnologias
son una extension del ser humano y sus capacidades intelectuales, en ese sentido, potencializan la
concervacion y difusion del patrimonio cultural de la humanidad, para que pueda ser apreciado por

las nuevas generaciones.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la institucion, continuar la gestion de solicitud de equipo de computacion y un
profesional de comunicacion audiovisual, destinado al disefio de contenido digital para reforzar los
ejes de difusion y ensefianza del patrimonio cultural. Ya que se demostrd la viabilidad de la
estrategia para mejorar el reconocimiento de marca y los procesos de difusion. Sin embargo, es
crucial un profesional que continte la implementacion de estrategias, asi como, una computadora
de alto rendimiento para consolidar los procesos de disefio para una experiencia de usuario

satisfactoria.
Se recomienda a la institucion, continuar la gestion, para concluir la grabacion de la audioguia

virtual del segundo nivel del museo. Ya que el proyecto contemplo 34 audios en calidad de

demostracion, mismos que ya se encuentran vinculados a cddigos QR e instalados en el primer
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nivel. En ese sentido, se debe insistir en la solicitud de presupuesto destinado a la implementacion

de estrategias de comunicacion virtual que incida en la mejora del guion museistico.

Se recomienda a la institucion, estrechar la comunicacion virtual y colaboracion con otros museos
nacionales, en el sentido de compartir contenido externo en los medios de comunicacion propios.
Ya que esto motiva a que compartan el contenido generado por el Museo Nacional de Historia, lo

cual, coadyuva en el reconocimiento de marca.

Se recomienda al Museo Nacional de Historia, establecer alianzas estratégicas con instituciones y
grupos que también coincidan con la misién y vision de rescatar, preservar y difundir el patrimonio
cultural. Ya que, la colaboracion mutua, es trascendental para lograr los procesos de transformacion
del conocimiento y cultura digital de los colaboradores que van orientadas a mejorar la experiencia

de usuario.
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4.4,

Anexos

Anexo I. Modelo de investigacion en entornos digitales

COMUNICACION VIRTUAL
MODELO DE INVESTIGACION EN ENTORNOS DIGITALES

Con la presente infografia, se pretende mapear el proceso de investigacion cientifica, obtencion
de informacién y su analisis para la resolucidn de problematicas de comunicacion virtual. También
se toma en consideracion que la metodologia de investigacion esta de acuerdo a la naturaleza

de la institucion y su complejidad organizacional. En ese sentido, la metodologia de investigacion
que se describe a continuacion esta dirigido a determinar cultura digital en un Museo de Ciudad
de Guatemala.

INVESTIGACION
DIGITAL

REDES SOCIALES
PAGINA WEB
SOFTWARE
HARDWARE

MUSEOQ NACIONAL

oHISTORIA INVESTIGACION .
ESTABLECER DOCUMENTAL INVESTIGACION

A PLAN DE HOJA DE ANTECEDENTES DE CAMPO
SITUACIO,N INVESTIGACION OBJETIYOS DE LLAMADO INTERNET-TESIS- ENTREVISTAS
COMUNICACION DIAGNOSTICO ENSAYOS- CONFERENCIAS

VIRTUAL DOCUMENTALES OBSERVACION
ESTADISTICAS BITACORA

MAPA
DE ACTORES CLAVE
SO

FLANE

EXPERIENCIA DEFECLION ANALISIS DE TRIANGULACION MINERIA
DATOS CLAVE

DE
PROFESIONAL RESULTADOS DE DATOS
DE(L)INVESSTI(gDOR PROBLEMA (S) OBTENIDOS

4 DIAGNOSTICO

PROPUESTAS

Investigador: Eddy Alexis Garcia O.




Anexo Il. Organigrama del Museo Nacional de Historia de Guatemala
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Anexo I11. Matriz de evaluacién de tecnologias de la informacion y comunicacion

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Maestria en Comunicacién Virtual

Matriz de evaluacion de tecnologias de la informacion y comunicacion

MEDIOS DIGITALES

¢SE ENCUENTRA
IMPLEMENTADO? OBSERVACIONES

SI/NO

Redes Sociales

WiFi

App de Museos

Responsive Web Design

Cadigos QR

Podcast

Canales de video

Colecciones digitales y repositorios

de obras

Gamificacion

Realidad Aumentada

Obras de arte digitales

Alfombras con sensores y

reconocimiento Facial

Impresoras 3D

Mesas interactivas

Gafas tecnoldgicas

MEDIOS CONVENCIONALES

¢(¢SE ENCUENTRA
IMPLEMENTADO? OBSERVACIONES

SI/NO




Proyector

Pantalla digital touch

Monitores plasma

Tabletas digitales touch

Computadoras de escritorio

Computadoras laptop

Camara fotografica profesional

digital

Micréfono

Radio frecuencia de circuito

cerrado

Teléfono

Fax

CD-DVD

Otros:




Anexo V. Modelo de entrevista

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Maestria en Comunicacién Virtual

Modelo de entrevista

APUNTES
TEMAS GENERADORES CLAVE

PALABRAS CLAVE

1 Antecedentes de comunicacion grafica impresa.

2 Antecedentes de comunicacion virtual exitosos.

3 Antecedentes de comunicacion virtual sin éxito.

4 Limitantes para implementar Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion.

5 La digitalizacidn de piezas como catalogos virtuales online, un
riesgo latente para que el pablico ya no visite el museo.

6 Protocolo de recorrido al museo y restricciones de tecnologias
que dafan las piezas en exposicion.

7 Protocolo para publicaciones en plataformas virtuales.

8 Estrategias de comunicacion virtual del Museo a corto, mediano y
largo plazo.

9 Jerarquia y liderazgo en la comunicacion digital

10 Viabilidad en continuar proyectos de comunicacion virtual a
mediano plazo.

11 El impacto y trascendencia que puede llegar a tener determinado
activo digital para las audiencias del Museo.

12 El medio de comunicacion digital por el que el usuario se entera
del Museo.




Anexo V. Modelo de monitoreo de medios

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

CRITERIOS

SEO

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Maestria en Comunicacién Virtual

Modelo de monitoreo de medios
SITIO WEB

Modelo basado en “seigoo.com”

RESULTADOS RECOMENDACIONES

Titulo

Meta descripcion

Vista previa Google

Keywords

Encabezados

Iméagenes

Backlinks

Enlaces internos

Enlaces externos

Enlaces rotos

Url limpias

Redireccionamiento

Canonicalizacion

Robots

Sitemap

Blog

Formulario de conversion

Domain authority

Page authority
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Previsualizacion

Optimizacion movil

Compatibilidad movil

Tamafio fuentes

USABILIDAD

Tiempo de carga

Tamafio de pagina

Favicon

Pagina 404

Idioma

TECNOLOGIAS

Google™ Analytics

Codificacion

Ssl

Tecnologias utilizadas

Pagina de seguidores de facebook

Modelo basado en el modelo de Fabian Herrera “10 pasos para evaluar tu pagina de empresa en facebook”

CRITERIOS

SECCION INFORMACION

RESULTADOS RECOMENDACIONES

Sobre nosotros

A que nos dedicamos

Misién

Vision

Url de sitio web

Servicios

Contacto

Direccién

E-mail

Enlaces a otras redes sociales

IMAGEN DE PORTADA

Portada de facebook

debidamente disefiada

Medida de portada 851 x 315

pixeles
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20% de texto como maximo
sobre el total de la foto

Logotipo de la institucion con

dimensiones de 180 x 180
pixeles

Estrategia de promocion
mediante pestafias de 111x74
pixeles con texto que describan
y llamen a la accion. Las
aplicaciones minimas que se
recomiendan son: 1 pestafia de

bienvenida y 1 pestafia de

contacto

Este dato es de vital importancia
debido a que es el indicador que
refleja la amplitud y el

compromiso que tienen los Fans

con la marca

Imagen

Texto

Video

70 por ciento contenido util y de

valor

20 por ciento contenido
relevante de otras marcas,

noticias relevantes del medio,
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algo de humor y cosas

divertidas

10 por ciento de oferta del

producto o servicio

Contenido exclusivo. Es
recomendable compartir
contenido exclusivo para los
Fans. Por ejemplo, un e-book, o
cupones de descuento, una
muestra gratis o algun tipo de
beneficio por ser seguidores de

tu marca

Identidad de la marca. Es decir,
el sentimiento que transmite la

marca

Estilo propio de comunicacion
con la audiencia.

Tono con que se comunica a la

audiencia y genera confianza

Diélogos con la audiencia.

Preguntas.

Agradecimientos por los likes

de vez en cuando

Respuesta a todos los

comentarios

Agradecimiento a los buenos
comentarios

Sumo cuidado y educacién con
los comentarios de critica

desfavorable

Respuesta a inquietudes en el

menor tiempo posible

iX




Determinar el Grupo Objetivo

¢ Qué necesita el Grupo
Objetivo?

¢ Qué puede hacer la marca por
el Grupo Objetivo?

Empatia con el usuario, es decir,

pensar como consumidor.

Anexo VI. Modelos de gestion de comunicacion virtual

MUSEO NACIONAL
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Anexo VII. Matriz de validacion de implementacion de la imagen grafica digital

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

Matriz de validacion de implementacion de la imagen grafica digital en la pagina de
seguidores del Museo Nacional de Historia orientada a la experiencia de usuario

Implementacion de imagen gréfica digital en pagina de seguidores de facebook

Modelo basado en el modelo de Fabian Herrera “10 pasos para evaluar tu pagina de empresa en facebook”

- ) Resultados alcanzados con base a
Criterios Observaciones "
métricas de facebook

Seccidn informacion

Sobre nosotros

A que nos dedicamos

Misién

Vision

Url de sitio web

Servicios

Contacto

Direccién

E-mail

Enlaces a otras redes sociales

Imagen de portada

Portada de facebook

debidamente disefiada

Medida de portada 851 x 315

pixeles

Texto en la imagen de portada

20 por ciento de texto como

maximo sobre el total de la foto

Foto de perfil

Xi



Logotipo de la institucién con
dimensiones de 180 x 180

pixeles

Estrategia de promocion
mediante pestafias de 111x74
pixeles con texto que describan
y llamen a la accion. Las
aplicaciones minimas que se
recomiendan son: 1 pestafia de
bienvenida y 1 pestafia de

contacto

Este dato es de vital importancia
debido a que es el indicador que
refleja la amplitud y el

compromiso que tienen los Fans

con la marca

Imagen

Texto

Video

70 por ciento contenido util y de

valor

20 por ciento contenido
relevante de otras marcas,
noticias relevantes del medio,
algo de humor y cosas
divertidas

10 por ciento de oferta del

producto o servicio

Contenido exclusivo. Es
recomendable compartir
contenido exclusivo para los
Fans. Por ejemplo, un e-book, o
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cupones de descuento, una
muestra gratis o algun tipo de
beneficio por ser seguidores de

tu marca

Identidad de la marca. Es decir,
el sentimiento que transmite la

marca

Estilo propio de comunicacion

con la audiencia.

Tono con que se comunica a la

audiencia y genera confianza

Dialogos con la audiencia.

Preguntas.

Agradecimientos por los likes

de vez en cuando

Respuesta a todos los

comentarios

Agradecimiento a los buenos
comentarios

Sumo cuidado y educacién con
los comentarios de critica

desfavorable

Respuesta a inquietudes en el
menor tiempo posible

Determinar el Grupo Objetivo

¢ Qué necesita el Grupo
Objetivo?

¢Qué puede hacer la marca por
el Grupo Objetivo?

Empatia con el usuario, es decir,

pensar como consumidor.

Fuente: modelo basado en el modelo de Fabian Herrera “10 pasos para evaluar tu pagina de empresa en facebook”
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Anexo VIII. Matriz de validacion de infografias didacticas y promocionales animadas en 2D

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Maestria en Comunicacion Virtual

Matriz de validacion de infografias didacticas y promocionales animadas en 2D
orientada a la experiencia de usuario

Infografias animadas did4cticas

Criterios Observaciones Resultados

Ortografia y sintaxis

llustraciones y graficas ayudan a

comprender y mantener la atencién

Unidad en la linea gréfica

Musicalizacién apropiada para el

grupo objetivo (publico joven).

Congruencia y cronologia de la

informacion

Gréficas optimizadas (No se ven

pixeladas o difusas)

Los tiempos en la animacion de las
gréficas y textos, permiten

apreciarlos y leerlos sin dificultad.

Implementacion de principios de la
animacion como elasticidad,

gravedad, inercia, volumen, etc.

Notoriedad

Infografias animadas con contenido promocional del museo

Criterios Observaciones Resultados

Ortografia, gramatica y sintaxis

Ilustraciones y graficas ayudan a

comprender y mantener la atencion
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Unidad en la linea gréfica

Elegancia del logotipo animado

Mision del museo

Vision del museo

Informacion puntal respecto a los

servicios que presta el museo

Informacion puntual sobre horarios

de atencion

Musicalizacion apropiada para el

grupo objetivo (publico joven)

Los tiempos en la animacion de las
gréficas y textos, permiten leerlos

sin dificultad.

Implementacién de principios de la
animacion como elasticidad,

gravedad, inercia, volumen, etc.

Notoriedad

Fuente: elaboracién propia.

Anexo IX. Matriz de validacion para pieza de realidad virtual 3D
asd
@"" "/e,,

3 ("
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

\)

()
%089 pune

uspe °

Matriz de validacion para pieza de realidad virtual 3D orientada a la experiencia de
usuario

Realidad virtual 3D

Criterios Observaciones Resultados

El modelo 3D atrae la atencion del

usuario en el primer instante.
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Modelo 3D con suficiente detalle
en su modelado tridimensional,
permite apreciar su reconstruccion

virtual.

[luminacion 3D realista contribuye
a que el usuario se sumerja en el
ambiente virtual y la experiencia de

usuario sea optima.

Texturas correctamente aplicadas al
modelo 3D en alta resolucion. Las
opciones de apreciar el modelo con
y sin textura, corren

apropiadamente.

Disefio intuitivo de la interface
grafica. No se requiere de manuales
0 instructivos para su uso por parte

del usuario.

Cobdigo de programacion es 6ptima
por lo que no da errores en su

ejecucion.

El disefio de materiales 3D son
realistas, por lo que simulan las
transparencias, reflejos, brillos,
desplazamientos de relieves,
opacidad, oclusion de las sombras;

de manera apropiada.

La cantidad de poligonos es 6ptima
para correr si problemas en
dispositivos maviles. Es decir, no
se experimenta lentitud cuando se

interacttia con el modelo 3D.

Indexacion correcta al modelo
alojado en Sketch Fab.
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Las animaciones del modelo 3D
aportan en la comprension de la

pieza patrimonial.

La pieza 3D ayuda al proceso
cognitivo de aprendizaje, por lo que

su notoriedad es dptima.

El logotipo del museo se aprecia
correctamente en el ambiente
virtual 3D.

Fuente: elaboracion propia.

Anexo X. Matriz de validacion de sitio web

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

Matriz de validacion para sitio web orientada a la experiencia de usuario

SITIO WEB
Modelo basado en “seigoo.com”
Criterios Observaciones Resultados
SEO
Titulo

Meta descripcion

Vista previa Google

Keywords

Encabezados

Imagenes
Backlinks

Enlaces internos

Enlaces externos
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Enlaces rotos

Url limpias

Redireccionamiento

Canonicalizacion

Robots

Sitemap

Blog

Formulario de conversion

Domain authority

Page authority

Previsualizacion

Optimizacion mavil

Compatibilidad movil

Tamafo fuentes

USABILIDAD

Tiempo de carga

Tamafio de pagina

Favicon

Pagina 404

Idioma

TECNOLOGIAS

Google™ Analytics

Codificacion

Ssl

Tecnologias utilizadas

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo XI. Instrumento de control y seguimiento para la implementacién de la imagen
grafica digital

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

Instrumento de control y seguimiento para la implementacion de la imagen grafica
digital en la pagina de seguidores del Museo Nacional de Historia orientada a la
experiencia de usuario

Implementacién de imagen gréafica digital en pagina de seguidores de facebook

Formato de contenido a

Post insights Resultados alcanzados

evaluar

Imagen de portada

Portada de facebook Alcance (Reach)
Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Foto de perfil

Logotipo de la institucion Alcance (Reach)
Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Estrategia de contenido

Imagen Alcance (Reach)
Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Photo Live Alcance (Reach)

Reacciones (Reactions)
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Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)

Clics

Curva de atencion del video
Video Alcance (Reach)

Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Curva de atencion del video

Iméagenes 3D Alcance (Reach)
Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Modelo 3D interactivo Alcance (Reach)
Reacciones (Reactions)
Comentarios (Comments)
Compartidos (Shares)
Clics

Fuente: elaboracion propia.

Anexo XII. Instrumento de control y seguimiento de infografias didacticas y promocionales
animadas en 2D

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Maestria en Comunicacion Virtual

Instrumento de control y seguimiento de infografias didacticas y promocionales
animadas en 2D centradas en la experiencia de usuario

Infografias animadas en Vimeo con acceso mediante cddigo QR
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Meétricas Observaciones ‘ Resultados

Impresiones

Vistas

Finalizaciones

Promedio y porcentaje visto

Mas vistas por region

Mas vistas por dispositivo:

e  Desktop
e Phone
o Tablet
o TV Apps

Mas vistas por Source URL

e vimeo.com

Tiempo total visto

Tiempo promedio visto

Videos con mas vistas

Videos con maés finalizaciones

Videos que més han gustado

Videos con més comentarios

Infografias animadas didacticas

Criterios Observaciones Resultados

Atencion:
e Mediante tiempo promedio
visto, finalizaciones y
videos que mas han

gustado

Interés:

e  Mediante el nimero de
vistas por video,
finalizaciones, tiempo
promedio visto y videos
gue mas han gustado

Usabilidad:
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e Mediante vistas por
dispositivo o

multiplataforma

Notoriedad:
e Mediante videos con mas
finalizaciones, tiempo
promedio visto y videos

gue mas han gustado

Comprensién:

e Mediante videos con mas
comentarios y preguntas
realizadas por los usuarios
del museo en Vimeo y al

guia designado

Fuente: elaboracién propia.

Anexo XIII. Instrumento de control y seguimiento para pieza de realidad virtual 3D

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

Instrumento de control y seguimiento para pieza de realidad virtual 3D orientada a la
experiencia de usuario

Realidad virtual 3D en sketchfab

Meétricas Observaciones Resultados

Ndmero de vistas

Ndmero de likes

NUmero de compartidas

Comentarios

Realidad virtual 3D en area didéactica

Criterios Observaciones Resultados
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Atencion
e Mediante el nimero de

vistas y comentarios

Interés
e Mediante el nilmero de

compartidas

Usabilidad
e Mediante el nimero de

compartidas

Notoriedad
e Mediante el nimero de

likes

Comprensién
e Mediante los comentarios
en sketchfab y en el
recorrido guiado en el

museo

Fuente: elaboracion propia.

Anexo XIV. Instrumento de control y seguimiento de sitio web

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Maestria en Comunicacion Virtual

Instrumento de control y seguimiento de sitio web orientada a la experiencia de usuario

SITIO WEB

Modelo basado en analitica del visitante de “Wix.com”

CRITERIOS OBSERVACIONES RESULTADOS
INTERACCIONES

Ndmero de visitas
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Porcentaje de visitantes por

pagina

Porcentaje de rebote

Visitantes en vivo

Visitantes por pais

NUmero de suscriptores

Numero de consultas acerca de

servicios del museo

Numero de consultas acerca de
eventos especiales programados
en la seccién eventos del sitio

web

Comentarios

Visitas por tipo de dispositivo

Tiempo de carga

Mensajeria instantanea de
suscriptores

Conectividad con correo
electronico

Conectividad con redes sociales

Google™ Analytics

Posicionamiento en Google

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo XV. Evidencia de implementacién de la imagen grafica digital en facebook

o 2

N Museo Nacional de Historia
SHISTORIgy 1 R
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Anexo XVII. Evidencia de infografia didactica y promocional animada 2D publicada en
facebook

f& Museo Nacional de ... # Edit Send Message 4 Promote @ View as Visitor Q
Create @iiive [MEvent @ Offer @ Job
Post 2,931

Engagements

Page Likes 342

B3 Museo Nacional de Historia

NacionalDeHistoria te
a de Guatemala. En esta oc lucibn que tuvo ligar
1871

Visita nuestro sitio web,

tosSaldremosAdelante
#QuédateEnCasa
sdigitalmuseum

iante exposici
sles

'- BREVE RECORRIDO.
GUATEMALA

S00 AM - 12:00 PM

Edit Details

) Reach More People With This Video

Anexo XVIII. Evidencia de realidad virtual 3D publicada en sketchfab

@ Sketchfab expiore - suv3omaDels - FoRBUSINESS

B 0 =

The Grandfather of Eur...

Ferrocarril en Guatemala

Jil
é MuseoNacionalDeHistoriaGT

1angles: 1.4M vertices: 722.5k
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Anexo XIX. Evidencia de estadisticas de sitio web

wix

1 Utimos 7 dias

Estadisticas

Museo de Histor...

P —

Configura tu

Fuentes de tréfico

os titimes 7 dias: 4,760

Tréfico tot

Por fusr Por dispositive

hentes.

Fuentes onfine que dirigen & los viel
Marketing & SEO
4,145 538

Finanzas

FACEBOOK DIRECTAS

[ Rp—— Conssjos utiles

Dirige el tréfico a tu pagina web con un plan gradual para impulsar fu SEO. Ir al SEO Wiz

Upgrade

5 Editar sttio
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Anexo XX. Guion 1 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

INDEPENDENCIA

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefo grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que criginalmente scn nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fuercn digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3

INDEPENDENCIA

EMALA R e

Fue un acto realizado el 15
de septiembre, mediante el cual,
el Reino de Guatemala rompid
les vinculos de dependencia
politica respecto de Espania.

5 T & \
Espafia Reino
i de Guatemala
Kingdom of Guatemala
El rey de Espafia =,
en esta época v
ara Fernado VIl
8 9

INDEPENDENCIA T—

Independence

Reino
de Guatemala

[T

(] P Moo ce i
1821 FINAL

10 1 12
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Anexo XXI. Guion 2 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

PERIODOS

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefo grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2

P g
Ty ol

— -
"E-u.msronm LJ}T‘U o
= o h

BREVE REEURHII]U
GUATE

PERIODOS

3

El proceso
de independencia
se divide en cinco

Iluminated despatism

Serafiers ol climn ol

vooltcn e so cr08 s Tocores
inclapandienc:

Go1os Estace Unidos En

¥l Revolucion Francosa,
s o the

Parecis afirmarse &l
Ssoanol balo sl gubh'nude\Eenom

nm;»«um

1820 estalla ur\avdulﬂmmmm
ia por Atanasio Tzl

periodos.
Periods The independence process
is divided into five periocds.
(I |
@ Period
Denatisma Consttucional  Reriodo Actade
iluminado Consiutons peid Constitucional iepdenci

Canstitational period

Se declara la Independencia
I15 de septismbre de 1621,

Epgoione
edl September
o

MUSEC NACIONAL

©HISTORIA

|l

Museo Nacienal de Histora

FINAL

1
7 8 9 , 2
y $ Federalismo L
A s b
e Catra e -
nexién e s Enag o,
a Mexico oS the ke - et
Aanesation o Masico i e Moncan Federalisma
Cuando América . Federalism "\)' .
Central se separa
En 1638, of Congroso
ﬁ;:fﬂﬁ;‘:gim autoniz6 a los bstados
-+ para aue s aranizaran .
alImperio Mexicano, Como mojor comviniss @ Periodo
rnen Central 1155938, e Congres s Constitucional
Ar the States fo organize 0
Pt ovaroen = et sute ﬁ Periodo e |
e .
o the escan Federalismo Depotismo Constitucional
Ermpire. . Constibafional period
Faiaralism iluminado e o S
Bluminated tespolism
Serafsresicima oo
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Anexo XXII. Guion 3 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

DOLORES BEDOYA

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefo grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisade “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3
B ;M‘l. DULURES
nan o [EEULO S
P s g
: Nacié en la ciudad de Guatemala
BREV%‘IEEK‘,F%UFI- AT A BE[ UYA el 21 de septiembre de 1783.
i Nacil
el 2
4 6
. — |
Se caso a los 21 afos, con el procer e una mujer
y ciéntifico Pedro Molina. Ita, preocupada éJ
Ror problemas o ey s
She was horn in Guatemala City on gue afectaban Borras, pusisran onlovpwisdices

September 21, 1783. She married at
21, with the hero and scfentist Pedro
Malina.

a las mujeres

mddcay
cohetscpara forzar vl Gendo s la Libertad.
Ia cleclavacion

do laindependencia,

DOLORES —
BEDOYA s
FINAL

10 1 12
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Anexo XXIII. Guion 4 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

REVOLUCION DEL 71

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefio grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollc de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Musec Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicién de dicho
museoc. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3

Fue un proceso revolucionario
que inicié con el derrocamiento
del presidente Vicente Cerna.

'fkr’ il

iaa || REVOLUCIONZT

with the overthrow
af Fresident Vicente Ceorna

% La invasion rebelde

Justo

que derrocé a Cerna Bt

eI arela [

Granados y Justo ’ ) Z:ﬁe:;em ]

Rufino Barrios. R A de 1855 al 23”
i ~EE AR

it was commanded
b Miguel cia Granados |

F m and Justo Rufino Barrios

7 8 Justo 9
: Rufino
OMiguel Barrios
Garcia
Granados =
REVOLUCIONZ'T
Presidente :r:l{‘s‘;;n:elﬁ‘
de 127121873
10 ) 12

¥ 5
.‘E SHISTORIA

[ §] Museo Nacional e Historia

FINAL
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Anexo XXIV. Guion 5 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

REFORMAS

Las siguientes ilustraciones fueron disefadas por la Licenciada en disero grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefic de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual,

ORRIDD_. ~"
UATEMALA

REFORMA

3

La Revolucion Liberal incluyo
cambios sociales y politicos
a partir de ese momento
en la historia de Guatemala.
The Liberal Revolution included

social and political changes
from that moment in history

——
roperty

of Guatemala
G
ia aaii Se crearon
Surgio un régimen i T
Se crearon los impuestos i : las siguientes instituciones:
de café, bienes in'r]nuebles de propl_edad privada Nacional, Agricola, Hipotecario
i Harh % que origin6 nuevas -
tabaco, licores y vialidad. De Occidente, De Guatemala y
y grandes fortunas. Americano,
Ta);fs WEfE" Ci_\?!a:’Edtfg A regimen emerged The folfowing
S ]g» ] odacc\og} privately owned institutions were created
sugarcane, liquors and roads. wich wriginated new s o
Hacienda and great fortunes. Mortgage, From the West,
iblica Prnpiedgd Bancos From Guatermnala and Americarn

Se impuls6 la produccion

en gran escala de cafia
de azucar, cacao, quina,
bananc y café.

Preduction was boosted
large-scale of sugarcane, cocoa,
cinchona, bananz and coffee.

Agricultura

arming

munica

8 T Comunicaciones

Se realizo la construccion
de carreteras y vias férreas.
También se incremento la
actividad postal con otras
naciones.

Construction was carrioc
¢ of roads ard railways

Pestal activity with other

nations atso increased.

9T Industria

ndustry
Se fundaron empresas
@ ﬁ Lcon Tejidos Cantel

y Cementos Novella.

Companies such

as Cantel fabrics

and Cementos Novella
were founded.

10 ¢ Trahajo

H Las relaciones entre patronos
y campesinos se rigieron
por el reglamento de jornaleros.

The relations between
employers and peasants
were governed by the
regulation of day laborers.

11 T Ed_u_cacitin

ABC

Se instituyo la ensefianza
laica, gratuita y obligatoria.

Teaching was instituted
secular, free and mandatory.

12
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Anexo XXV. Guion 6 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

GOBIERNOS LIBERALES

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefio grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3
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Anexo XXVI. Guion 7 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

JORGE UBICO

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefo grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Diseno de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemalz” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3

BREVE RECORRIDO .
GUAT

) Nacid en un hogar acomodado
el 10 de noviembre. Fue un militar
y politico guatemalteco.

=~ 11 UBICO

He was born in a weli~ta-do
home at the end of the 19th
century. He was a military
and Guatemelan politician

oo . . Fue jefe En1917
Los continud Los finalizd A
an ol Instituto en la Escuela politico fue nombrado
Nacional Politéchica. en Alta Verapaz como designado
para Varones y Retalhuleu. a la prasidencia
de Guatemala. kel de la Republica.
o He was politicel
£ boss in Alta In 1817 he wes
Pohtécrica. Vierspar appcinted to the
and Retahuleu. Prezidency of the
Repuklic.

7/\( ; MUSEQ NACIONAL
ﬂv SHISTORIA

Asumio Present6 |

la presidencia 5U renuncia

el 15 de mayo a la presidencia

de 1931 ol 1de julio ] [#] rusec nacional ge Historia

de 1944.
He assumed
sicke He presented his F I N A L
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Anexo XXVII. Guion 8 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

CONSTRUSCISINES

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefo grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al proceso de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en 1as salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3
= isvsais R l -
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3 5 W

La construccion
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Anexo XXVIII. Guion 9 infografia animada

STORY DE INFOGRAFIAS ANIMADAS

REVOLUCION DEL 44

Las siguientes ilustraciones fueron disefiadas por la Licenciada en disefio grafico Karla Anayancy del Carmen
Pineda Alfaro en el desarrollo de su proyecto como Ejercicio Profesional Supervisado “Disefio de material
editorial interactivo como apoyo al procesc de comunicacion del Museo Nacional de Historia de Guatemala”
que originalmente son nueve infografias impresas que se encuentran en las salas de exposicion de dicho
museo. Estas piezas fueron digitalizadas para conformar la serie animada “Breve recorrido por la historia de
Guatemala” que forma parte de la presente estrategia de comunicacion virtual.

1 2 3

ﬂ\i Fue un movimiento civico-militar ocurrido
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Anexo XXIX. Fragmento reporte de evaluacion y analisis trabajado por el Ministerio de

durante la pandemia Covid-19

Culturay Deportes y Museo Nacional de Historia respecto a acciones llevadas a cabo

75

76

7.5 Defina si tenemos un servicio real
fisico y/o virtual (actualmente caso
CcoviD19)

Contamos con una pagina web.
https://museodehistoriagt.wixsi
te.com y la fanpage de Museo
de Historia (dominio gratuita).
Atraves, de esta pagina se ha
brindado servicio virtual.
Llegando a mas de 5,000
visualizaciones en las
publicaciones realizadas.

Trabajar proyectos de visitas en
3D, juegos inter activos que
ayuden a la divulgacién del

patrimonio histérico de
Guatemala. Realizar alianzas
estratégicas de cooperacién con
universidades y otras
instituciones.

Falta de recurso humano, una
persona que maneje las redes

sociales, disefiadores gréficos,

fotografos entre otros. * ver
proyecto fuerza.

Pérdida de divulgacién del patrimonio
histdrico, retrazo digital ante la situacién
actual y futura.
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Anexo XXX. Modelo de gestion para la sostenibilidad y continuidad del proyecto

CREATIVIDAD Y CULTURA Ci

O PROPUESTA

MUSEO NACIONAL DE HISTORIA
-Conservacion, difusion y ensefianza del patrimonio cultural de Guatemala.

OSOSTENIBLE

PATRONATO COMO GESTOR CULTURAL

-Profesionales interesados en gestionar la cultura y preservar el patrimonio cultural en el Museo Nacional de Historia.

T +

PROYECTOS ORIENTADOS A LA INNOVACION PARA LA DIFUSION DE LA CULTURA COMO MOTOR DEL DESARROLLO
Los proyectos con dicha tematica cultural, son presentados por la entidad gestora ante posibles inversores para su consideracion.

RUTA DE GESTION

SECTORES INVOLUCRADOS POSIBLES INVERSORES CI\LTERN A A MINISTERIO DE CULTURA Y DEPDRTES)

4 INDUSTRIAS CULTURALES

-Fonografica: musica grabada.
=Audiovisual: video, radio, television, cine.
-Editorial: revistas, librerias, periédicos.

¥
'\

PATRIMONIO - ARTES

-Turismo y patrimonio cultural: museos, cocina
tradicional, artesanias, centros culturales,
bibliotecas, archivos, festivales, ferias tematicas.
-Artesanias: originarias, contemporaneas y
tradicional popular.

-Gastronomia: cocina tradicional.

=Educacioén: formacion en gestion cultural,
formacién en emprendimiento cultural,
formacion en artes y patrimonio, formacion

en practicas artisticas, instituciones publicas y
privadas.

-Artes escénicas: circo, opera, teatro, danza,
orquesta, conciertos.

-Artes visuales: escuelas de pintura, escultura,
fotografia, performance, video arte.

A

A NIVEL INTERNACIONAL

-Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO).

-Unidad de creatividad y cultura del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID).

-Union Europea.
-Embajadas acreditadas en Guatermala.

-Otras instituciones gestoras culturales.

M
/-~

-Empresas patrocinadoras.
-Empresas donantes.

A NIVEL NACIONAL

¥,

ALIADOS ESTRATEGICO

INDUSTRIAS CREATIVAS

-Médios digitales: contenidos interactivos,
audiovisuales, creacién de software,
plataformas digitales, creacion de apps,
animacion digital, agencias de noticias, audio
guias virtuales, videojuegos educativos.
=Publicidad: camparias de mercadeo, servicios
de asesoria, servicios creativos, produccién de
material publicitario, utilizacion de medios de
difusion, creacion y realizacién de camapanas
de publicidad, entre otros servicios de
publicidad.

-Disefio: mobiliario, moda, arquitectura, disefio
industrial, juguetes, joyeria, disefio de interiores,

INTERCAMBIO DE INFORMACION

-Patronatos de gestion cultural.

-Universidades Ejercicio Profesional Supervisado.
-Grupos de turismo cultural.

-Otros museos nacionales.

-Museos privados.

-Instituto Guatemalteco de Turismo.
-Municipalidad.

-Universidad Popular.

artes graficas e ilustracion. /

SOLICITANTE

RUTA DE GESTION
CON MINISTERIO DE CULTURA Y DEPORTES

. r

INCLUSION
'DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION SOCIAL

RENGLON
PRESUPUESTARIO
oo 029

ATRIBUCIONES PRINCIPALES

-Disefiar estrategias de
‘comunicacion.

-Producir contenido audiovisual
para redes saciales y fortalecer
ol guon museografice.

ALTERNATIVAS
PARA SEGUIMIENTO DEL
PROYECTO

PROFESIONAL
COMUNICADOR
ESTRATEGICO

-Implementar la imagen grafica
institucional en las redes sociales
y a nivel editorial.

-Mantener informada a los

PROFESIONAL
COMUNICADOR GRAFICO
AUDIOVISUAL

MINISTERIO

usuarios mediante las
pelataformas virtuales.

MUSEO

¢ )
¢ )

ESTRATEGIA PARA LA CONSERVACION
Y DIFUSION DEL PATRIMONIO

-A UNESCO.

-A Unidad de Creatividad y Cultura del BID.

-A embajadas en Guatemala.

-A Cooperacién Espanola en Guatemala

PROPUESTA PROYECTO PROTOTIPADO

PATRONATO

PRESENTAR PROYECTO PROTOTIPADO

TRANSFORMACION DIGITAL

INDUSTRIAS DIGITALIZACION

-Culturales wesp -Audioguia interactiva
-Patrimonic mep -Restauracion virtual
-Artes ) -Disefio grafico
-Creativas wesmmp -Realiclad virtual

DIRIGIDO A

GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
-A sector educativo.

v

OBJETIVO DE COMUNICACION
-Coadyuvar en la difusion y ensenanza del
patrimonio cultural.

v
IMPACTO EN EL DESARROLLO A NIVEL j

=Cultural. -Cientifico.
-Educativo. -Econdmice.

Fuente: elaboracion propia con base en el Foro Economia Naranja AGEXPORT, 2020.
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Anexo XXXI. Carta de solicitud para realizar Anteproyecto y Proyecto de Graduacion

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

‘Guatemala 16 de julio de 2019
Of. Postgrado No. 263-2019
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Anexo XXXII. Carta de respuesta y aval para realizar Anteproyecto y Proyecto de
Graduacion

() |
: @RECIBIDOM
GORIERRQ L LA BLFUBLICA DE

GUATEMALA recn Al0ON|2020

MINISTERIO DE CULTURA Y DEPORTES
HoRA_MUZ W

POSTGRADO

Guatemala 25 de julio de 2019

Maestro

Gustavo Adolfo Moran Portillo
Director Depto. Estudios de Postgrado
Presente

Estimado Maestro Portillo:
En respuesta a su nota Of. Postgrado No. 263-2019 de fecha 16 de julio de 2019, en el cual se nos
presenta al Licenciado Eddy Alexis Dennis Garcia Otzoy, estudiante de la tercera cohorte de la

Maestria en Comunicacion Virtual.

Me es grato informar que el Museo Nacional de Historia acepta al estudiante antes mencionado
para que realice su Anteproyecto y Proyecto de Graduacion.

x|



Anexo XXXIII. Carta de entrega de productos al Museo Nacional de Historia

GOBIERNO (/e | MINISTERIO

DE CULTURA
SHQIEGMM&.I;& Y DEPORTES

Guatemala, 20 de julio de 2020

Doctora

Aracelly Krisanda Mérida Gonzdlez Directora,
Depto. Estudios de Postgrado Escuela de
Ciencias de la Comunicacién Universidad de
San Carlos de Guatemala

Estimada doctora Mérida

En nombre del Museo Nacional de Historia de Guatemala, manifiesto que se autorizaron y ejecutaron los
siguientes productos que responden a una estrategia de comunicacién virtual presentada por el Licenciado
Eddy Alexis Dennis Garcia Otzoy. Regisiro académico No. 200023151, Y DPI 1798501640101, de acuerdo
a lo siguientes:

Detalle de productos elaborados por la estrategia

a) Estrategia de comunicacién virtual.

b) Implementacién de imagen gréfica digital para fan page del Museo Nacional de Historia en Facebook
que consiste en contenido publicado que comprende desde disefio deimagen de portadas para la fan page,
fotografias histéricas con logotipo del museo, fotografias 3D, fotografias animadas, infografias animadas y
videos promocionales.

C) Serie de nueve (09) infografias animadas con tematicas de la historia de Guatemala, de acuerdo a las
salas de exposicion del Museo Nacional de Historia.

d) Modelo de realidad virtual 3D interactivo, replica virtual de pieza patrimonial (Ferrocarril en Guatemala).
¢) Disefio dessitio web con contenido e informacién pertinente al Museo Nacional de Historia. En él, también
seincluye la serie de nueve (09) infografias animadas con temdticas de la historia de Guatemala y el modelo
de realidad virtual 3D.

A la vez se confirma que la informacion que serd incluida en el informe de graduacién es fidedigna de la
institucion, asi como, subrayar la relevancia y trascendencia de la intervencion del Licenciado Eddy Alexis
Dennis Garcia Otzoy, para lograr los objetivos de la institucion en materia de comunicacién virtual durante
la situacion de distanciamiento social provocada por la pandemia Covid-19. Finalmente, queda agradecer la
proyeccion social de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion y a la Universidad de San Carlos de

Guatemala.
Atentamente, :
W r
Lic. Miguel Al Alvarez Arévalo
Administrador de eo Nacional de Historia
c.c. archivo

MUSEO NACIONAL DE HISTORIA
Scalle 9-70 Zona 1.
Teléfonos 22536149

R — BEE e

xli




Anexo XXXIV. Constancia de analisis anti plagio

Guatemala, 21 de septiembre 2020

Dra. Aracelly Mérida

Directora Departamento de Posgrado
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Por este medio se hace constar que, se ejecutd el analisis de antiplagio al
informe final de graduacién: DISENO DE EXPERIENCIA DE USUARIO PARA LA
DIFUSION Y ENSENANZA DEL PATRIMONIO VIRTUAL EN EL MUSEO
NACIONAL DE HISTORIA DE GUATEMALA, del grado de Maestria en
Comunicacién Virtual, perteneciente a: Eddy Alexis Dennis Garcia Otzoy,
carné: 1798501640101 y registro académico: 200023151,

El resultado obtenido del analisis del documento, tuvo una coincidencia
comparativa del 1 %, cuyas similitudes son relacionadas con titulos, frases
comunes, nombres de instituciones, articulos periodisticos, citas, referencias
bibliograficas y enlaces a sitios web. El porcentaje del resultado es tolerante y
se desliga del plagio de informacién a otros autores, puesto que las
coincidencias encontradas citan la fuente original.

Los resultados del informe final se obtuvieron por medio de la plataforma Viper
Plagiarism Checker, herramienta que escanea, compara y detecta el plagio en
mas de 10,000 millones de fuentes en internet.

Para el uso que al interesado convenga, se extiende este documento como
constancia de que el informe final de graduacion analizado, no contiene
alteracién alguna y se encuentra libre de plagio.

Edy Salvador'Cux Silvestre
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
Colegiado No. 34,152

Tel: 5441-0302
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