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Resumen  

 

El plan de trabajo se llevó a cabo, bajo la modalidad de pasantías, donde su objetivo 

principal era implementar acciones comunicativas para el posicionamiento de la marca del 

Instituto Colombiano de Antropología e Historia (ICANH).  

 

Para dar cumplimiento a lo anterior, primeramente, se hizo un diagnóstico que permitía 

conocer el contenido que más se maneja y con qué frecuencia se presentaba de los meses de 

enero a agosto del 2022, y tener claro el número de seguidores y los productos que esta ofrece; 

seguido de este se elaboró un segundo análisis más completo con las mejorías que necesitaba 

cada red social y su propuesta de solución y un plan de social media, los cuales se juntaron y se 

creó un pequeño plan estratégico de comunicaciones, para finalmente llegar a la implementación 

de todas esas acciones comunicativas de social media del plan estratégico, actividades que se 

lograron cumplir exitosamente, además afectando positivamente su imagen, todo este plan de 

acción se desarrolló para el posicionamiento de la marca ICANH. 
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Introducción  

 

El presente documento es una recopilación de todo el trabajo que se realizó durante el 

proceso de la pasantía, este informe cuenta con el cronograma de actividades que se efectuaron 

durante las dieciséis (16) semanas en el Instituto Colombiano de Antropología e Historia 

(ICANH), donde mi papel constó de implementar acciones comunicativas para el 

posicionamiento de la marca ICANH, desde la subdirección de relacionamiento con el ciudadano 

y apropiación social, en el equipo de comunicaciones. 

 

El eje primordial de este plan de trabajo es lograr la apropiación del contenido 

investigativo que divulga el Icanh en sus canales o plataformas digitales, con el fin no solo de 

posicionar y asimismo fortalecer y visibilizar más su labor, ampliando su público y ofertando los 

productos y servicios que esta ofrece.  

 

Este documento contiene el DOFA, una breve descripción de la entidad, los objetivos 

generales y específicos de la pasantía y cómo se procedió para cumplirlos, evidencias 

fotográficas, el cronograma de actividades, los resultados, el diagnóstico final, conclusión y 

recomendaciones de todo el trabajo, que en el rol de pasante se llevó a cabo. 
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Capítulo 1 

1. Implementación de acciones comunicativas de social media para posicionar la marca 

ICANH. 

 

1.1 Descripción breve de la empresa 

 

El Instituto Colombiano de Antropología e Historia (ICANH), es la fusión de varias 

instituciones creadas desde 1938 a partir del Servicio Arqueológico Nacional, el Instituto 

Etnológico (1941), el Instituto Colombiano de Cultura Hispánica (ICCH, 1951) y el Instituto 

Colombiano de Antropología (ICAN, 1952), luego de esta unión pasó a ser dependencia del 

Ministerio de Educación Nacional en 1952, para finalmente, bajo el decreto 2667 de 1999 tomar 

el actual nombre Instituto Colombiano de Antropología e Historia (ICANH). 

 

Desde 1999, se encuentra adscrita al Ministerio de Cultura, es una entidad que se encarga 

de la protección, conservación, resguardos, investigaciones, divulgación y exposiciones del 

material arqueológico, histórico, antropológico y patrimonial de la nación, de índole científica. 

 

Por otra parte, desde el área de comunicaciones se centran en evidenciar y publicitar todo 

lo concerniente a la misionalidad de la entidad, donde actividades como: los estudios realizados, 

soportes del de desarrollo de investigaciones, estrategias comunicativas para la divulgación de 

dichos materiales y rendiciones de cuenta de esta institución al público colombiano. 
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1.1.1 Misión 

 

El ICANH es una entidad pública del orden nacional perteneciente al sector cultura, 

aporta al desarrollo de lineamientos de política pública a través de la investigación, generación y 

divulgación del conocimiento técnico y científico en los campos de antropología, arqueología e 

historia, y es la máxima autoridad en materia de patrimonio arqueológico de la Nación. 

Fuente: Icanh.gov.co. 

1.1.2 Visión 

 

Para el año 2030 el Instituto Colombiano de Antropología e Historia se proyecta como un 

referente latinoamericano en el ámbito de sus objetivos misionales, fomentando la apropiación 

del conocimiento que genera y la protección del patrimonio arqueológico por distintos públicos, 

a través de herramientas tecnológicas, mecanismos de transparencia, inclusión y participación 

ciudadana.  

Fuente: Icanh.gov.co. 

1.1.3 Objetivos de la empresa 

 

Objetivos estratégicos del 2020 - 2022:  

1.  Elaborar conceptos que orienten la formulación e implementación de políticas públicas en 

materia patrimonial, antropológica, arqueológica e histórica. 

  

2.  Realizar acciones de protección del patrimonio arqueológico colombiano con fines 

de investigación, divulgación y conservación con enfoque territorial. 

  

3.  Desarrollar y fomentar la investigación en los campos de la antropología, 

arqueología, historia y patrimonio arqueológico y antropológico. 
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4.  Divulgar el conocimiento técnico y científico en antropología, arqueología, historia y 

patrimonio a distintos públicos. 

  

5.  Adelantar acciones que permitan el fortalecimiento de la infraestructura para la 

conservación, divulgación y adecuado manejo del patrimonio arqueológico nacional. 

  

6.  Gestionar alianzas, redes y recursos de cooperación para el cumplimiento de los 

objetivos misionales en los campos de antropología, historia, arqueología y 

patrimonio 

  

7.  Articular la gestión administrativa con la misión y visión del ICANH.  

Fuente: Icanh.gov.co. 

 

 

1.1.4 Descripción de la estructura organizacional  
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Figura 1. Estructura organizacional del ICANH 

 

Fuente: https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1UydDp34bpZnWgpa1ujuV-eTpgkjN5SpS  

El Instituto Colombiano de Antropología e Historia, cuenta con la siguiente estructura 

organizacional: en la cabeza se ubica la Dirección General y de estas se desprende la división de 

cuatro oficinas las cuales son: Oficina Asesora de Planeación, Oficina de Control Disciplinario 

Interno, Oficina de Control Interno y la Oficina Asesora Jurídica, estas son las encargadas de 

asesorar, planificar, gestionar, promoción y articulación para el desarrollo de la entidad. 

 

Luego se desprende a las dependencias misionales, en total son tres: 

  Subdirección de Investigación y Producción Científica, en esta trabaja el grupo de 

Antropología e Historia, además de las Áreas Funcionales correspondientes a 

Publicaciones, Librería y de Investigación Arqueológica. 

 

 Subdirección de Gestión del Patrimonio, esta corresponde a todo lo dirigido en 

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1UydDp34bpZnWgpa1ujuV-eTpgkjN5SpS
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Arqueología, Patrimonio y el Área Funcional de Tecnologías aplicadas al Patrimonio 

y al Patrimonio Cultural Sumergido. 

 Subdirección de Apropiación Social y Relacionamiento con el Ciudadano, esta 

maneja lo referente a las Áreas Funcionales de: Biblioteca Especializada, 

Museografía y Relacionamiento con el Ciudadano. Estas son las encargadas de todo 

lo que tiene que ver con: apropiación, museología y museografía, biblioteca, 

divulgaciones científicas de las investigaciones y del patrimonio, pedagogía y 

construcción social, grupos de valor, participación ciudadana y relacionamiento con 

este.  

 

Por último, la secretaría de Apoyo conformada por la Secretaría General, el Grupo 

Financiero y las Áreas funcionales de: Gestión de Talento Humano, Gestión de Tesorería, 

Gestión de Contratos y Convenios, Gestión de Contabilidad, Gestión de Presupuesto, Gestión 

Documental, Almacén y Tecnologías y Sistemas de Información, Archivo y Correspondencia. 

 

Cada recuadro del gráfico del organigrama cuenta con el nombre de los que actualmente 

lideran: la dirección general, secretaría, cada dependencia, oficina, grupo o área funcional del 

ICANH. 

1.2 Diagnóstico inicial de la dependencia asignada 

 

El diagnóstico inicial del ICANH, se realizó a través de la herramienta de análisis matriz 

DOFA cruzado, para la obtención de esta información se trabajó un diario de observación y una 

entrevista no estructurada a Diana Daza, encargada del equipo de divulgaciones, comunicaciones 

y subdirección de apropiación y relacionamiento con el ciudadano de la entidad; mediante este, 
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se pudo conocer los puntos a mejorar de la entidad y así poder encaminar el trabajo hacia la 

implementación de social media para lograr mayor posicionamiento y apropiación social de esta. 

 

Tabla 1. Matriz de Análisis DOFA cruzado 

 

  

 

- Interno: fortalezas y 

debilidades. 

 

- Externo: oportunidades y 

amenazas. 

Fortalezas-F 

F1. Las redes sociales y la 

página web que manejan, 

cuentan con todo el material 

de aprendizaje disponible 

para el espectador (ra). 

F2. Cuentan con gran 

público ya que el sector 

cultural y medios de 

comunicación los siguen en 

redes sociales, lo cual 

permite la creación de 

alianzas comunicativas para 

eventos.  

Debilidades-D 

D1. Falta de recursos. 

D2. Cuentan con un equipo muy 

pequeño en el área de comunicaciones 

y sobre estos recaen la mayoría de las 

labores de la institución. 

D3. Cuentan con manual de identidad 

gráfica incompleto. 

D4. No cuenta con políticas de 

comunicaciones.  

 

Oportunidades-O 

- Presencia del instituto en 

algunas zonas del territorio 

nacional (en Santa Marta 

Estrategia-FO 

- Aprovechar la presencia 

de la institución en 

diferentes territorios del 

Estrategia-DO 

- Utilizar herramientas comunicativas, 

que tengan como propósito el 

mejoramiento de la comunicación 
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con la presencia del Parque 

Arqueológico Teyuna en la 

Ciudad Perdida, en Huila 

con el Parque Arqueológico 

San Agustín Alto de las 

Piedras y Alto de los ídolos, 

en el Cauca con el Parque 

Arqueológico Tierradentro, 

en Tumaco con el centro de 

restauración y conservación 

de piezas; entre otras) lo 

cual permite la 

comunicación entre 

territorios que requieran 

protección de áreas 

arqueológicas y el instituto.  

país para darle mejor 

utilización con fines 

educativos.  

 

 

  

digital en donde se refleje contenido 

informativo y la misionalidad del 

ICANH, para llegar a más público. 

- Aplicar nuevas acciones 

comunicativas para la ejecución de las 

actividades. 
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Amenazas-A 

A1. Poco conocimiento de 

la labor de la institución. 

A2. La desconfianza por 

parte de la poca ciudadanía 

colombiana que los conoce 

por la carencia de 

información que tienen 

sobre la entidad. 

A3. Poca utilización de los 

medios sociales, para 

evidenciar el trabajo que 

realizan, solo se divulga el 

trabajo de los 

investigadores y el material 

investigativo. 

Estrategia-FA 

- Visibilizar más el trabajo 

de la entidad en las redes 

sociales. 

- Divulgar las actividades 

mediante de la institución a 

través de las redes sociales.  

- Implementar acciones 

comunicativas en las que se 

creen alianzas con medios 

de comunicación para dar 

imagen digital positiva y 

evidenciar el trabajo que 

realiza la marca del 

ICANH. 

 

Estrategia-DA 

- Apoyar desde el área de 

comunicación, en la gestión de los 

contenidos para redes sociales. 

 

- Frente al poco conocimiento de la 

entidad, proponer más interacción 

desde las redes sociales, que permitan 

la cercanía del internauta con la 

entidad, para así saber cómo entregar la 

información. 

Nota. Creación propia. 

1.2.1 Planteamiento del problema 

 

 

Las estrategias sirven como base en cualquier organización, entidad o empresa, a la hora de 

lograr objetivos – meta, ya sea para posicionar una marca, generar contenido de calidad, 

conseguir más clientes o consumidores, entre otras, que permiten el pleno desarrollo de una 

institución, en este caso, el crear plan de acción comunicativo para brindarle mayor 

posicionamiento a una marca, sería una estrategia para implementar acciones comunicativas con 
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el fin de visibilizar y posicionar una marca que lleva mucho tiempo en el mercado, pero que no 

ha llegado a ser lo suficientemente conocida. 

 

Para Philip Kotler y Kevin Lane Keller el posicionamiento es “el acto de diseñar la oferta e 

imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del público objetivo” (Harvard-

Deusto, 2016-2017). Para cualquier organización es muy importante establecer una estrecha 

relación con su público objetivo, la cual se puede crear a través de las estrategias de 

posicionamiento diseñadas desde el departamento de comunicación con el fin de generar una 

recordación de la marca en los consumidores de la misma. 

 

El ICANH como institución, ha trabajado con el propósito de llegar a territorios del país 

que necesiten conocer la historia de sus tierras y el patrimonio que con este se puede restaurar, 

conservar, proteger, investigar y resguardar, por medio del estudio de la antropología social, la 

historia y el patrimonio que sociedades antiguas le heredaron al país; sin embargo, es poco el 

conocimiento que existe a nivel nacional sobre esta entidad. 

 

Entender el trabajo que realizan, no solo facilita el acceso a territorios que necesitan 

protección y restauración en cuanto a temas arqueológicos nos referimos, al igual que permitiría 

a los colombianos el aprendizaje y enseñanza sobre esto, llevando hacia el camino de la 

comparación crítica que forjó un país. 

 

Por esto es necesario el fortalecimiento de la presencia de la entidad como marca en los 

medios sociales, puesto que, es la manera más rápida de llegar a todo tipo de públicos, reflejando 



21 

 

lo que esta entidad, de carácter académico y científico, le brinda a la ciudadanía colombiana, por 

ejemplo: conocer el trabajo que hace la entidad, saber qué lugares visitar con fines educativos, 

conocer el atlas arqueológico del país e identificar las áreas misionales que ofrece esta entidad, 

entre otros temas de interés público.  

 

1.3 Objetivos de la práctica 

 

1.3.1 Objetivo general 

 

Implementar acciones comunicativas de social media, para posicionar la marca ICANH. 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

- Diagnosticar la visibilidad actual de la entidad en las redes sociales virtuales. 

- Definir un plan de acción de social media. 

- Ejecutar las acciones comunicativas para el posicionamiento de social media. 

1.4 Descripción de las actividades a desarrollar 

 

 

 
Tabla 2. Descripción de las actividades 

Objetivo General Objetivos Específicos Actividades a desarrollar 

en la empresa para hacer 

posible el cumplimiento de 

los Obj. Específicos 

Implementar acciones 

comunicativas de social 

Diagnosticar la visibilidad 

actual de la entidad en las 

Solicitar información para el 

diagnóstico a los encargados 
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Fuente. Pasante. 

 

 

 

media, para posicionar la 

marca ICANH. 

redes sociales virtuales. 

 

de comunicaciones de la 

entidad. 

 

Realizar un diagnóstico de las 

redes sociales de la marca 

ICANH. 

Definir un plan de acción de 

social media. 

Elaboración y evaluación del 

plan de mejoramiento para 

redes y medios sociales. 

 

Definir el plan de acción de 

comunicaciones. 

Ejecutar las acciones 

comunicativas para el 

posicionamiento de la social 

media. 

Implementación del plan de 

acción de social media. 

 

Monitoreo de medios.  

 

Redacción de contenidos para 

la parrilla de medios sociales. 
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Cronograma de actividades 

 

 
Tabla 3. Cronograma de actividades 

 

ACTIVIDAD AGOSTO 

 

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 

Solicitar 

información 

para el 

diagnóstico a 

los encargados 

de 

comunicaciones 

de la entidad. 

 

Realizar un 

diagnóstico de 

las redes 

sociales de la 

entidad. 

 

 

 

X 

 

 

 

X 

 

 

 

X 

              

Elaboración y 

evaluación del 

plan de 

mejoramiento 

para redes y 

medios sociales. 

 

Definir el plan 

de acción de 

comunicaciones. 

   

 

 

 

 

X 

 

 

 

 

 

X 

 

 

 

 

 

X 

            

Implementación 

del plan de 

acción de social 

media. 

 

Monitoreo de 

medios. 

    X X X X X X X X X X X X X 

Redacción de 

contenidos para 

la parrilla de 

medios sociales. 

X X X X X X X X X X X X X X X X X 
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Capítulo 2. Enfoque referencial 
 

 

2. Enfoque conceptual 

 

 

Este ítem hace referencia a toda la terminología clave usada en el transcurso del plan de 

trabajo, para luego hacerla aplicable, durante la realización de este. 

  

Social media: Son todos aquellos canales de comunicación en línea que maneja una 

marca, para crear un vínculo interactivo con una audiencia y además de esto dar a conocer sus 

productos y servicios; en el caso del ICANH se maneja: Portal web institucional, Instagram, 

Facebook, YouTube y Twitter.  

 

Según la Revista de Estudios Empresariales (2018), en su informe titulado Revisión 

teórica del marketing en los medios sociales: antecedentes y estados de la cuestión. Menciona 

que el autor Nadda et al. (2015) señala lo siguiente:  

 

Definen las sociales medias como plataformas de publicación de contenido donde se 

facilita la edición y el intercambio de información. Los clientes se agrupan y participan en los 

medios sociales, creando y compartiendo conocimientos y añadiendo valor en la generación de 

contenidos. (pág.3). 

 

Redes sociales: Son plataformas de comunicación digital, que permiten conectar entre 

una o un grupo de personas, en estas se llega al intercambio y el compartir de todo tipo de 

contenidos, desde informativo hasta de entretenimiento, a través de imágenes, información 
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personal o de un grupo determinado, mensajes, vídeos, historias online y demás, por medio del 

internet. 

 

Según la autora Torre (2012): “La idea de una multiconexión supone la existencia de 

grupos de personas interconectadas y la conexión entre esos grupos de personas es la que define 

una red social”. (pág. 4). 

 

Plan de acción: Es un documento guía, donde se establece una propuesta encaminada a 

la obtención de unos objetivo-meta, este se planifica dentro de la parte interna de una institución, 

empresa u organización, que permite evaluar, analizar el antes, durante y el resultado de los 

objetivos fijados para conocer el alcance de estos. 

 

Plan de mejoramiento: Es el proceso de mejora estructurado a un tiempo determinado 

(corto, mediano o largo plazo), de una institución, con el objetivo de, elaborar acciones de 

comunicación que diagnostiquen, analicen, fortalezcan, establezcan y se replanteen un trabajo 

anterior que no funcionó, en cuanto a canales de comunicación se trata; por consiguiente, este 

busca no solo mejorar, sino también impactar y cumplir con el objetivo trazado de la forma 

correcta.  

 

Community Manager: Es el profesional responsable de funcionar como estratega digital 

para una marca, este articula, promociona, gestiona y construye vínculo con la comunidad virtual 

de dicha marca, también es una pieza clave, para el posicionamiento de esta, estudiando el 

público foco, que necesitan, qué contenido manejan y cómo crear la interacción entre contenidos 
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de la marca y los usuarios que consumen dicha marca.  

 

Otro concepto de la importancia del Community Manager: 

 

La importancia del Community Manager recae entonces en su capacidad para monitorear 

la imagen de una empresa, pero sobre todo en su capacidad de reacción ante consultas, reclamos 

y quejas de clientes y consumidores. El CM abre las puertas a un nuevo tipo de marketing cara a 

cara, mediado por la pantalla, pero caracterizado por la inmediatez de las interacciones. 

(Globallogic, 2013) 

 

Monitoreo de medios: Es una herramienta de seguimiento y registro que se realiza 

internamente en una institución, entidad, organización u empresa, con aras de, conocer y 

analizar, la mención que emplean medios televisivos, impresos, digitales, radiales, entre otros, 

donde se aborden temas de interés (cultura, política, sociales, científicos, etc.), aprovechando la 

temática en tendencia, para ofrecer indirectamente al público. 

 

Acciones comunicativas: Son las herramientas a utilizar en una institución, empresa, u 

organización con el fin de ejecutar estrategias encaminadas al intercambio social de interacción.  

 

Conforme al autor Garrido Vergara, L, (2011) este define que: 

 

La acción comunicativa es una parte de la acción social, lo que la vuelve como un factor 

determinante en el proceso de socialización. Actualmente, esto es esencial para entender la 
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relevancia que tienen los medios de comunicación de masas en la formación de “imágenes de 

mundo” de los sujetos. La dinámica comunicativa define la recepción y reproducción cultural, la 

integración social y el desarrollo de la personalidad y de la identidad personal. (pág. 19) 

 

Posicionamiento: Es la manera de dar a conocer una marca, funciona como estrategia de 

marketing, para lograr una característica diferente en el mercado y así mismo ser recordada en la 

mente del consumidor, para que este pueda reconocer los productos y servicios que esta ofrece. 

 

Marca: Es el sello personal gráfico comercial de una institución, empresa u organización 

que permite al consumidor identificar. 

 

 

Base de datos periodística: Es el archivo y registro documentado de la información 

perteneciente a periodistas de medios de comunicación locales, regionales, nacionales e 

internacionales, que nombra con frecuencia una institución y se crea con el fin de, mantener una 

lista que permita contactarlos a la hora de hacer un tipo de promoción y divulgación de algún 

evento o contenido de una marca. 

 

Mención de medios: Es la que se da cuando una marca o institución es constantemente 

nombrada por algún motivo o publicación, en un espacio físico o digital, generando popularidad 

de esta, impactando en los siguientes canales de comunicación: social media, relaciones públicas, 

SEO (Search Engine Optimization - Optimización para motores de búsqueda, posicionamiento 

en motores de búsqueda), entre otras. 
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Alianza estratégica: En comunicación, alianza estratégica, es entendida como la alianza 

que se genera con los medios de comunicación digitales, que pueden ayudar a una marca o 

institución a lograr un posicionamiento de esta, mediante, la difusión favorecedora, afectando 

positivamente su imagen.  

 

Copys: Son esos pequeños textos publicitarios en el que se relata algo con fines 

comunicativos, para promocionar o transmitir un mensaje del contenido que se quiere divulgar a 

un público. 

 

Redacción de contenidos: Es el documento guion que se desarrolla para planear, 

indagar, escribir, redactar, modificar y obtener el contenido web o copys a publicar en línea, en 

un portal web, redes sociales, entre otros medios digitales que se maneje una marca. 

 

Equipo de comunicaciones: Es el grupo de personas encargadas de todas las estrategias 

de comunicaciones de una institución, para divulgar, reproducir, promocionar y transmitir, con 

fines de mantener informada la opinión pública del trabajo que esta realiza. 

 

  

2.1. Enfoque legal 

 

Social media o medios sociales digitales, son las plataformas que más se usan en la 

actualidad con el objetivo de llegar a más público, para dar más promoción, ofrecer productos y 

servicios de la marca de una entidad, empresa u organización, dar a conocer un trabajo, entre 
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otras; ya que esta es la forma de mayor acceso a todo tipo de públicos y estudiarlos para saber 

qué les gusta y cómo crear un vínculo, que permita el reconocimiento y posicionamiento de 

dicha marca o empresa. 

 

Por ende, los siguientes artículos, leyes, decretos y demás información que enmarca el 

enfoque legal, fueron los que se mantuvieron sujetos para trabajar el plan de trabajo de este 

proyecto de grado bajo modalidad de pasantía:   

 

ART. 15. Todas las personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a su 

buen nombre, y el Estado debe respetarlos y hacerlos respetar. De igual modo, tienen derecho a 

conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en los bancos 

de datos y en archivos de entidades públicas y privadas. (Constitución política de Colombia, 

1991) 

 

El ART.20 (Constitución política de Colombia, 1991) expresa que: 

 

Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, 

la de informar y recibir información veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de 

comunicación. 

 

Proyecto de Ley No 234 de 2018 

 

ART. 1º. Objeto: La presente ley tiene por objeto reconocer la profesión del 
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Comunicador Social – Periodista y Organizacional, la cual tiene como función la investigación, 

redacción, producción y divulgación de contenidos periodísticos y la actividad de información a 

través de medios de comunicación y/o empresarial. (Congreso de Colombia, 2018). 

 

ART. 2º. Para garantizar la libertad e independencia profesional de la actividad del 

Comunicador Social – Periodista y Organizacional se le reconoce como derechos inherentes en 

ejercicio de sus funciones, las siguientes: 

a) El secreto profesional; 

b) El libre acceso a los lugares y fuentes de información. Se excepcionan las fuentes 

que presenten restricciones por secreto de Estado, según la ley vigente; 

c) El derecho de petición presentado ante las entidades públicas y Empresas Mixtas 

del Estado para fines periodísticos tendrán prelación para dar cumplimiento al 

principio de la información veraz y oportuna; 

d) La Objeción de Conciencia frente a dar o recibir información que atente contra los 

principios religiosos, morales, éticos, étnicos, o de cualquier tipo en la persona del 

periodista. (Congreso de Colombia, 2018). 

 

ARTÍCULO 73: La actividad periodística gozará de protección para garantizar su 

libertad e independencia profesional (Congreso de Colombia, 2018) 

 

Ley 918 de 2004 “Por la cual se adoptan normas legales, con meros propósitos 

declarativos, para la protección laboral y social de la actividad periodística y de comunicación a 

fin de garantizar su libertad e independencia profesional. 
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Objetivo: Adoptar normas legales, con meros propósitos declarativos, para la protección 

laboral y social de la actividad periodística y de comunicación a fin de garantizar su libertad e 

independencia profesional. (El Congreso de la República de Colombia, 2018) 

 

DECRETO 2693 DE 2012 - Derogado por el art. 14, Decreto Nacional 2573 de 2014 

 

De acuerdo con este decreto “Por el cual se establecen los lineamientos generales de la 

Estrategia de Gobierno en Línea de la República de Colombia, se reglamentan parcialmente las 

Leyes 1341 de 2009 y 1450 de 2011, y se dictan otras disposiciones”. 

 

La creación de este decreta que tiene como eje primordial la presencia de las entidades 

del estado en la web, acceso de información en línea y construcción colectiva. En el Art.1 

Objeto. Manifiesta que: 

 

 Definir los lineamientos, plazos y términos para garantizar el máximo aprovechamiento 

de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, con el fin de contribuir con la 

construcción de un Estado más eficiente, más transparente y participativo y que preste mejores 

servicios con la colaboración de toda la sociedad. (Función pública, 2012). 

 

LEY 1341 DE 2009 

Conforme con la ley 1341 de 2009, con dicha ley “definen principios y conceptos sobre la 

sociedad de la información y la organización de las Tecnologías de la Información y las 
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Comunicaciones -TIC-, se crea la Agencia Nacional del Espectro y se dictan otras 

disposiciones". 

 

Motivo por el cual, en su Art. 2. De principios orientadores establece que: “La 

investigación, el fomento, la promoción y el desarrollo de las Tecnologías de la Información y 

las Comunicaciones son una política de Estado que involucra a todos los sectores y niveles de la 

administración pública y de la sociedad, para contribuir al desarrollo educativo, cultural, 

económico, social y político e incrementar la productividad, la competitividad, el respeto a los 

Derechos Humanos inherentes y la inclusión social”. 
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Capítulo 3. Informe de cumplimiento  
 

 
 

 

3. Presentación de resultados  

 

 

Implementar acciones comunicativas de social media, para posicionar la marca ICANH. 

 

3.1 Resultados del primer objetivo específico  

 

Para dar cumplimiento a este primer objetivo, se realizó en primera medida se hizo un 

primer diagnóstico de las redes sociales virtuales, debido a que, estos son los canales de 

comunicación más utilizados por la marca Icanh (Instituto Colombiano de Antropología e 

Historia), este objetivo se trabajó con la finalidad de conocer la visibilidad de las redes sociales 

de la marca Icanh. 

A. Actividades del primer objetivo  

 Solicitar información para el diagnóstico a los encargados de comunicaciones de la 

entidad. 

 

  Para esta actividad se solicitó información a la coordinadora encargada del equipo de 

comunicaciones del instituto, durante la primera reunión de inducción, y esta me dio a conocer 

las redes sociales que maneja la marca Icanh, para luego hacer el respectivo diagnóstico de redes. 

 

Evidencias: 
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Figura 2. Reunión de solicitud de información 
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Figura 3. Medios sociales del Icanh 

 
 

 Realizar un diagnóstico de las redes sociales de la marca ICANH. 

 

La evaluación de redes sociales virtuales, se hizo mediante la observación directa, para 

poder describir poco a poco las fallas que se veían en cada red social; por otra parte, se inició el 

estudio con la información del contenido digital que más se maneja los cuales son los eventos 

virtuales, obtenidos desde el mes de enero a agosto del 2022, luego el número de  seguidores de 

cada red social, productos que ofrece la marca y segmentación de audiencia, cumpliendo con el 

objetivo de evidenciar la visibilidad de las redes sociales virtuales: esto solo fue el primer 

análisis en el segundo objetivo, se complementa el diagnóstico de una manera más detallada por 

red social (Instagram, Facebook, YouTube y Twitter). 
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3.2 Resultados del segundo objetivo específico   

 

Una vez se hizo el primer análisis que permitía conocer el público online con el que se 

trabaja y el contenido que se maneja, se procedió a elaborar un plan estratégico más completo, en 

el que mi papel fue observar las fallas y presentar propuestas que solucionaran estas fallas, para 

implementarlas más adelante desde el equipo de comunicaciones las cuales permiten continuar 

posicionando la marca del ICANH, a través de dichas acciones comunicativas. 

 

 

B. Actividades del segundo objetivo específico  

 Elaboración y evaluación del plan de mejoramiento para redes y medios sociales. 

 

Dando continuidad al primer objetivo, en este, se usó nuevamente la observación directa, 

donde se elaboró un plan estratégico de comunicaciones y plan de social media, los cuales fueron 

expuestos en una presentación de PowerPoint, y cuenta con un documento con la información de 

detallada del análisis de cada red social, se crearon propuestas para la creación de Tik Tok, como 

un canal de comunicación digital más a las redes sociales con las que cuenta el Icanh y este se 

hizo una presentación en el que se explicaba el funcionamiento de dicha red social en pro de la 

entidad, y se crearon videos como propuesta para contenido. 

 

Evidencias:  
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Figura 4. Presentación del plan de mejoramiento redes sociales y plan de social media 
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Figura 5. Exposición de una de las propuestas del plan de social media 

 

 

Figura 6. Continuación de la exposición 

 

 

 Definir el plan de acción de comunicaciones. 
 

 

Una vez expuso el plan de mejoramiento para redes, se dio para a definirse si se iba a 

implementar la propuesta por parte del equipo de comunicaciones, los cuales aceptaron el plan 

de mejoramiento de redes y plan de social media, como una estrategia de comunicaciones a corto 
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plazo para mejorar en cuanto a comunidad digital es referido. 

Evidencias:  

Figura 7. Conversación con la coordinadora de comunicaciones del ICANH. 
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Figura 8. Aceptación de la propuesta por parte del equipo de comunicaciones del ICANH. 

 

 

 

 En este objetivo se determinó el plan de acción a trabajar con la finalidad de dar a 

posicionar la marca del Icanh y llegar a más audiencia, para favorecer positivamente su imagen y 

hacer saber el trabajo que estos realizan. 

3.3 Resultados del tercer objetivo específico  

 

Desde la creación del diagnóstico, la elaboración de la propuesta de mejoramiento y plan 
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de acción de social media, entre otras actividades comunicativas realizadas en el transcurso de la 

pasantía, se cumplió con el objetivo de ejecutar las acciones comunicativas necesarias que 

buscaban el posicionamiento de la marca Icanh, estas se hicieron con el propósito, de llevar a 

cabo un plan que mejorará para la comunicación digital y el reflejo de la comunicación 

institucional de dicha entidad. 

 

C. Actividades del tercer objetivo específico  

 Implementación del plan de acción de social media. 

 

Para dar por finalizada esta pasantía, se implementaron acciones comunicativas 

previamente evaluadas dejando como resultado un plan estratégico de comunicaciones, en el que 

se definieron las mejoras por cada red social y plan de social media. 

 

Evidencias:  

Para la implementación del plan de social media se inició con cambiar el formato 

tradicional de publicaciones en las redes sociales que se venía trabajando, en el caso de 

Instagram fue el siguiente:  
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Figura 9. Plan de estratégico de comunicaciones 

 

 
Figura 10. Plan de estratégico de comunicaciones - Instagram 
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Figura 11. Plan de estratégico de comunicaciones - Instagram 

 

 

En la red social de Instagram se empezaron a implementar, las historias en formato 

vertical, pues, antes de ingresar no se usaba dicho formato, también empezaron a hacer más uso 

de las historias: 

 

Figura 12. Diseño de historias en formato vertical 
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Figura 13. Uso de historias interactivas 

 

 
 

Figura 14. Historias en formato vertical 
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Figura 15. Historias en formato vertical 

 

 
Figura 16. Historia con la herramienta interactiva de enlace 
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Figura 17. Historia con la herramienta interactiva de enlace 

 
 
Figura 18. Caracterización de Twitter 
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Figura 19. Tweet de la noticia que afectó positivamente la imagen del Icanh en redes  
 

 
 

Figura 20. Evaluación de noticia en tweet en el equipo de comunicaciones 
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Figura 21. Resultado favorecedor al siguiente día del compartir la noticia anterior en Twitter 

 

Figura 22. Caracterización de Facebook 
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Figura 23. Publicación donde se invita a compartir el contenido 
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Figura 24. Publicación con aumento de visualizaciones 
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Figura 25. Publicación compartida para más visualizaciones 
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Figura 26. Publicación compartida para más visualizaciones 

 
 
Figura 27. Aumento en las publicaciones de Facebook 
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Figura 28. Caracterización por YouTube 

 
 
Figura 29. Invitación a eventos en YouTube 
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Figura 30. Invitación a eventos en YouTube 
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Figura 31. Invitación a eventos en YouTube 
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Figura 32. Invitación a eventos en YouTube 

 
 

Figura 33. Invitación a eventos en YouTube 
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Figura 34. Invitación a eventos en YouTube 

 
 
Figura 35. Propuesta de creación de Tik Tok 
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Figura 36. Presentación de propuesta de Tik Tok 

 
 
Figura 37. Presentación de propuesta de Tik Tok 
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Figura 38. Complemento del plan de social media – Monitoreo de medios 

 
 

Evidencias: 

 

 

 
Figura 39. Se aprueba el monitoreo 
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Figura 40. Primera vez donde aparece la etiqueta #IcanhEnMedios 

 
 

Figura 41. Noticia monitoreada 
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Figura 42. Divulgación de la noticia monitoreada 

 
 

Figura 43. Conversación de noticia monitoreada para divulgación 
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Figura 44. Conversación de noticia monitoreada para divulgación 
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Figura 45. Conversación de noticia monitoreada para divulgación 

 
 
Figura 46. Presentación de los monitoreos realizados 
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Figura 47. Conversación de noticia monitoreada para divulgación 

 
 
Figura 48. Monitoreo de medios del mes de agosto 
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Figura 49. Monitoreo de medios del mes de agosto 

 
 

Figura 50. Monitoreo de medios del mes de agosto 

 
 

Figura 51. Monitoreo de medios del mes de septiembre 
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Figura 52. Monitoreo de medios del mes de septiembre 

 
 

Figura 53. Monitoreo de medios del mes de octubre 

 
 

Figura 54. Monitoreo de medios del mes de octubre 
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Figura 55. Monitoreo de medios del mes de octubre 

 
 

Figura 56. Monitoreo de medios del mes de noviembre 

 
 

Figura 57. Monitoreo de medios del mes de noviembre 
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Figura 58. Monitoreo de medios del mes de diciembre 

 
 

Figura 59. Monitoreo de medios del mes de diciembre 

 
 

Figura 60. Monitoreo de medios del mes de diciembre 
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Figura 61. Divulgación de la noticia monitoreada 

 
Figura 62. Publicación con la etiqueta #IcanhEnMedios 
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Figura 63. Divulgación de la noticia monitorea 
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Figura 64. Divulgación de la noticia monitoreada 

 
Figura 65. Divulgación de la noticia monitoreada 
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Figura 66. Divulgación de la noticia monitoreada 
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Figura 67. Divulgación de noticia monitoreada 
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Figura 68. Complemento del plan de social media - Redacción de contenido 

 

 

Durante agosto y diciembre del 2022, se redactaron 22 copys, textos, entre estos 

recomendados y eventos de la entidad, para contenidos de Instagram, Facebook y Twitter, de 

acuerdo a los recomendados enviados por el equipo de comunicaciones.  

 

En este, se redactaron 4 solicitudes para contenidos de vídeos en el canal de YouTube, de 

acuerdo a la solicitud realizada por la coordinación de comunicaciones. 

 

Evidencias:  

 

 

 

 



75 

 

Figura 69. Complemento de plan de social media - Documentos guías 

  

 
Figura 70. Reunión de la creación de las políticas de comunicaciones 
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Figura 71. Reunión de la creación de las políticas de comunicaciones 

 

Figura 72. Reunión de la creación de las políticas de comunicaciones 
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Figura 73. Reunión de la creación de las políticas de comunicaciones 

 

Figura 74. Reunión de la creación de las políticas de comunicaciones 
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Figura 75. Mensaje con el que me comunique con los periodistas para crear la base de datos 

 

Figura 76. Base de datos de periodistas para el Icanh 

  

 

Al final, se crea el documento de Word de un manual como herramienta guía para el 
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manejo de crisis y la vocería, que podrá ser usado para la comunicación digital institucional y 

hace parte de la social media. 

 

La información del manual completo se encuentra disponible en la lista de apéndices: 

Evidencias:  

 

Figura 77. Presentación del manual guía para el manejo de crisis 

 

 
Figura 78. Presentación del manual guía para el manejo de crisis 
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Capítulo 4. Diagnóstico final  
 

 

El Instituto Colombiano de Antropología e Historia, desde el equipo encargado de las 

comunicaciones, cumple la función de reflejar la imagen institucional de la entidad, donde se 

evidencie la labor de divulgación, promoción y compartir información de carácter investigativo y 

científico del patrimonio arqueológico de la nación, brindando a la comunidad el acceso de 

material educativo, de las investigaciones que ejecutan y demás labores que día a día esta 

desempeña, partiendo de las áreas misionales (Antropología social, historia, patrimonio y 

arqueología), pero que no ha tenido la suficiente apropiación social por parte del público virtual 

y físico, por este motivo, se crea este trabajo de grado en modalidad de pasantía con el objetivo 

principal de implementar acciones comunicativas, que permitieron el posicionamiento de dicha 

institución como marca virtual. 

 

Las actividades implementadas con el equipo de comunicaciones, afectaron 

positivamente, lográndose más interacción virtual, se agregó algunos seguidores que empezaron 

a conectar un poco con la marca, y, la ejecución de este pequeño plan estratégico construido por 

un plan de mejora y uno de social media, queda en la entidad para que se continúe 

materializando y se empezó a hacer uso del monitoreo de medios como aprovechamiento de 

imagen positiva en la mención de medios. 

 

En suma, a todo lo anterior mencionado, queda una propuesta completa para llevar a la 

práctica más adelante en las redes de la creación de una cuenta de Tik Tok, que les permita 

ampliar su público y hacer conocer su trabajo de forma rápida. 
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Figura 79. Actual estado de la cuenta de Twitter 

 

Fuente: https://twitter.com/el_icanh  

 

 

Al momento de iniciar la pasantía, la cuenta de Twitter contaba con 10.166 seguidores y 

tuvo un aumento de 1.077 seguidores, gracias al proceso coordinado con el equipo de 

comunicaciones, lo cual permitió conectar con mayor público. 

Figura 80. Actual estado de la cuenta de Facebook 

 

Fuente: https://www.facebook.com/ICANH  

https://twitter.com/el_icanh
https://www.facebook.com/ICANH
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En la cuenta de Facebook, se consiguió mover favorablemente el público virtual con el 

que contaban, donde se intensificaron las interacciones en dicha red social, alcanzando mayor 

visualización del contenido y más alcance en las publicaciones, ya que aumentó 278 personas a 

las que les gustaba, aumentando a 28.000 mil me gusta. 

Figura 81. Actual estado de la cuenta de YouTube 

 

Fuente: https://www.youtube.com/user/ICANHCO  

 

 

El canal institucional de YouTube del Icanh, tuvo una suma de 440 seguidores, que 

podrán acceder al material investigativo, científico y educativo que proporciona el Instituto para 

el público estudiantil, profesores, sociólogos y antropólogos interesados en temas de producción 

y difusión del patrimonio antropológico, arqueológico, histórico y etnográfico del país. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/user/ICANHCO
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Figura 82. Actual estado de la cuenta de Instagram 

 

Fuente: https://www.instagram.com/icanh_co/  

 

 

El Instagram del Icanh, durante el proceso de posicionamiento de su marca, fue la red 

social más empleada, incluso para publicitar, el Portal web institucional y demás redes sociales, 

modificando la forma tradicional que se venía implementando, iniciando con la utilización de las 

historias de Instagram y sus herramientas de interacción, esto se vio reflejado el incremento de 

405 usuarios, por último, como valor agregado se añade el nuevo contenido de mención en 

medios, que les permite conocer un poco más del trabajo que realiza la marca. 

 

La finalidad de este plan trabajo bajo la modalidad de pasantía fue que se logró las 

ejecuciones de acciones de comunicación  que permitieron el posicionamiento las cuales fueron: 

encontrar las fallas con las que contaba cada red social, pues, estas son las que redirige al Portal 

Web Institucional; la redacción de copys que transmite un mensaje para publicitar el contenido 

que se entregaban en las redes sociales; crear alianzas estratégicas desde la elaboración de la 

base de datos periodística, para difundir noticias que afecten positivamente la imagen del Icanh y 

para ayudar a divulgar su contenido y el trabajo de este; por otro lado, se empleó la utilización 

del monitoreo de medios, para usar la alusión positiva que se efectúa en los medios, y los 

https://www.instagram.com/icanh_co/
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documentos guías que permiten conocer la ruta de qué hacer en caso de que se presente una 

crisis y cómo enfrentarla a la opinión pública. 
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Capítulo 5. Conclusiones  
 

El Instituto Colombiano de Antropología e Historia, cuenta con aproximadamente más de 

80 años de existencia, en los cuales se ha venido transformado a lo largo del tiempo, con aras de 

mejorar sus canales de comunicación, adaptándose poco a poco en las distintas plataformas 

digitales, para ampliar su público de consumo, en el que destaquen por su valor diferencial, de 

salvaguardar, proteger, preservar y conservar el patrimonio histórico, arqueológico y etnográfico 

de la nación; Al trabajar en las redes sociales virtuales que redirigen al portal web institucional 

para el alcance del primer, segundo y tercer objetivos específicos, desde el equipo de 

comunicaciones se trabajaba reflejo de la imagen institucional de la entidad para divulgar todas 

las producciones de carácter científico y vender los productos y servicios que estos ofrecen a la 

ciudadanía en general, donde su finalidad es fortalecer, visibilizar y posicionar su marca, en el 

que se logre una apropiación de estos mediante las acciones de comunicación implementadas 

para alcanzar dicha meta; por lo tanto, hasta ahora se ejecutaron todas las actividades, logrando 

gran porcentaje del trabajo, a la hora de llevar a la práctica dichos objetivos, ya que se realizó 

una evaluación previa del estado en que se encontraban; se determinó un plan estratégico 

formado por un plan de mejoramiento y un plan de social media y se llevó a la acción por medio 

de la ejecución de este. 

 

Este proyecto de pasantía nace a raíz de la necesidad de mejora en los medios sociales 

virtuales del ICANH, aplicando lo aprendido a lo largo del estudio de la carrera de comunicación 

social; el plan estratégico y su implementación quedó plasmado como soporte en la subdirección 

de relacionamiento con el ciudadano desde el equipo de comunicaciones, para accionamiento a 

corto, mediano y largo plazo, que les será útil como evaluación constante frente a las fallas que 
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anteriormente presentaban y que pudieron mejorarse poco a poco, les permitirá seguir 

posicionándose como entidad en un entorno que conecte con su audiencia virtual, partiendo del 

desglose de actividades realizables que ideé por cada red social, todo esto como una herramienta 

de acción comunicativa aprendí y el camino en el cual una entidad se convierte en marca, 

separando el público presencial con el virtual.  

 

El propósito principal se logró de la mejor manera gracias al cumplimiento de los 

objetivos, reflejándose en las nuevas acciones comunicativas que se implementaron para atraer y 

mejorar su comunidad y comunicación digital, con el objetivo de llegar al posicionamiento, que 

se vio reflejado en la subida de los seguidores en los canales de comunicación online que dispone 

el ICANH. 
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Capítulo 6. Recomendaciones 

  
El Icanh, cuanto, a comunidad virtual, ya tenían solidificación y contaban con gran 

número de seguidores y visitantes online en el momento que ingresé a trabajar mi pasantía, lo 

cual facilitó un poco mi trabajo; en la comunicación interna y externa que reflejan ya tienen 

bases construidas siguiendo los lineamientos que cumple una entidad del estado, pero a la hora 

de manejar sus contenidos, deben entregarlos más dinámicos y hacer que sus seguidores se 

sientan parte del trabajo que estos realizan. 

 

Por el motivo mencionado anteriormente, les queda la propuesta del Tik Tok, donde 

cualquier material o contenido en el caso de ellos que manejan científico, se puede crear más 

amenos a la hora de difundirlos, pueden crear los accesos rápidos a la información, usar más las 

herramientas interactivas que proporciona cada red social, para crear ese vínculo entre la 

audiencia y la marca. 

 

Continuar con la utilización de Instagram, para publicitar su Portal Web Institucional, 

eventos y contenidos, debe continuar en gestión, ya que es la red social más trabajable y con más 

reacción por parte del público. 

 

Para dar por finalizado, deben independizar el equipo de comunicaciones, para que estos 

no dependan de una subdirección que no permite casi libertad para trabajar en sus medios 

sociales, deben contar con equipo de comunicaciones oficial en el que se maneje, un 

comunicador social que haga el papel de Community Manager, un diseñador gráfico de planta, y 

un estratega, que les permita reconocer los pocos fallos que se tienen, para así mejorar en 
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cuestión de comunidad virtual y se sigan implementando estrategias encaminadas al 

posicionamiento de los social media de la marca ICANH. 
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Apéndices 
 

 
Apéndice A. Diario de observación, en el cual se mencionan puntos del análisis DOFA del 

ICANH 

DIARIO DE OBSERVACIÓN 

OBSERVADOR/A Yessica Nayibe Moreno Mosquera 

ENTIDAD Instituto Colombiano de Antropología e Historia - ICANH 

FECHA 22 de julio del 2022 

CIUDAD San Alberto, Cesar 

TEMÁTICA Análisis DOFA ICANH – observación del sitio Web y redes 

sociales. 

Observación Análisis interpretativo 

El posicionamiento es una herramienta que 

permite conectar a una marca mediante, 

unos productos que esta ofrece y lograr 

recordación en la mente de un consumidor o 

posible cliente  por medio de ese sello 

diferenciador. 

 

 El ICANH, cuenta con un Portal 

Web Institucional, donde tiene 

todas las funciones, servicios, 

parques arqueológicos, 

divulgación del material 

científico e investigaciones, 

misionalidad de la entidad,  

trámites, normativa de 

protección al patrimonio de la 

A partir de la observación del sitio web 

institucional, se dedujo lo siguiente: falta 

visibilizar más el trabajo de la entidad y 

publicitar más el portal web por medio de las 

redes sociales, tienen su logo definido pero no 

cuentan con manual de imagen gráfica que en el 

posicionamiento es una de las partes más 

importantes, ya que, es la imagen que le venden 

al público y cómo utilizar su imagen en caso de 

colaboraciones; tampoco cuentan con políticas de 

comunicaciones definida y establecida que 

vendría siendo la comunicacional institucional 

que esta refleje al público para su utilización. 

 

Por otra parte, en las redes sociales, los siguen 

medios de comunicación  nacionales e 



92 

 

nación y material educativo de 

fácil acceso al público. 

 En sus redes sociales, cuentan 

con gran número de seguidores y 

entre estas entidades del sector 

cultura, universidades y parques 

de reserva natural en Colombia; 

además se evidencia el mayor 

contenido que más divulgan son 

foros, simposios y demás 

eventos virtuales, transmitidos 

por YouTube y Facebook. 

internacionales, cuentas del sector cultura en 

Colombia, universidades, que podrían utilizar 

para que les hagan más promoción de sus 

eventos, darse a conocer más y generar alianzas 

comunicativas, sin contar el material de 

aprendizaje que está siempre disponible al 

público. 

 

Todo este análisis interpretativo se realizó con el 

fin de evaluar la entidad,  y proponer estrategias 

para llegar a mayor posicionamiento. 

 

Apéndice B. Entrevista informal no estructurada a Diana Daza, coordinadora de 

comunicaciones ICANH, para utilización en el análisis DOFA  
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Apéndice C. Diagnóstico inicial, resultado del primer objetivo 
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Apéndice D. Plan de mejoramiento redes sociales y plan de social media 
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Apéndice E. Diapositivas de presentación al ICANH (análisis de social media) 
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Apéndice F. Diapositivas de presentación al ICANH (propuesta de TikTok) 
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Apéndice G. Redacción de contenidos (copys)  para Facebook, Instagram y Twitter 
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Apéndice H. Redacción de contenidos (copys)  para YouTube 
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Apéndice I. Manual de crisis de comunicaciones 
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