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Introduccion: Los centros culturales analizados en este estudio cuentan con medios de
comunicacion digital para la interaccidon con sus audiencias que no son parte de una gestion
estratégica basada en las teorias vigentes de la comunicacion estratégica, la gestion cultural y
la comunicacion digital.

Metodologia: Fichas bibliograficas, encuesta, cuestionarios. Se elaboraron dos cuestionarios
de 20 preguntas para los usuarios de las redes sociales del Centro Cultural Peruano Japonés y
el Goethe-Institut Per(, asi como dos cuestionarios de 10 preguntas para los jefes de
comunicacion de ambas instituciones.

Resultados: Se encontrdé una concordancia entre los planteamientos de gestion cultural de los
centros culturales y los resultados a nivel de impacto de sus comunicaciones digitales, tanto a
nivel de las cifras de las encuestas como del analisis producto de la informacidn que entregaron
los encargados de las comunicaciones digitales.

Conclusiones: Los resultados del analisis de las comunicaciones de los centros culturales
muestran la importancia de contar con una estrategia de comunicacién digital en estas
instituciones para aprovechar la retroalimentacidn de sus usuarios, a fin de adecuar sus mensajes
y alcanzar nuevos publicos; partiendo de resultados visibles, como la familiaridad de las
audiencias digitales con determinadas redes sociales, orientados por su practicidad; y la
necesidad de contar con informacion de forma frecuente y directa, asi como el fomento de la
interaccidn para crear comunidades digitales que fortalezcan los temas culturales que cultiven.
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Introduction: The cultural centers analyzed in this study have digital communication media
for interaction with their audiences that are not part of a strategic management based on current
theories of strategic communication, cultural management and digital communication.

Methodology: Bibliographic sheets, survey, questionnaires. Two 20-question questionnaires
were prepared for users of the social networks of the Peruvian Japanese Cultural Center and the
Goethe-Institut Peru, as well as two 10-question questionnaires for the heads of communication
of both institutions.

Results: A concordance was found between the cultural management approaches of the cultural
centers and the results at the level of impact of their digital communications, both at the level
of the survey figures and the analysis of the information provided by those in charge of digital
communications.

Conclusions: The results of the analysis of the communications of the cultural centers show
the importance of having a digital communication strategy in these institutions to take
advantage of the feedback from their users, in order to adapt their messages and reach new
audiences; based on visible results, such as the familiarity of digital audiences with certain
social networks, guided by their practicality; and the need for frequent and direct information,
as well as the promotion of interaction to create digital communities that strengthen the cultural
issues they cultivate.
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Introduccion

En la sociedad actual, el uso de las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) ha
alcanzado a practicamente todas las acciones cotidianas de personas de diferentes edades,
siendo uno de los medios empleados para acercarse a aquellas actividades culturales que
cultivamos por interés propio. Ademas de cumplir una funcién informativa, las herramientas
digitales se usan para relacionarse con otras personas que tienen intereses similares, con los

cuales se puede conformar una comunidad para su cultivo y difusion.

Al igual que la mayoria de instituciones publicas y privadas, los centros culturales en el Peru
han desarrollado medios digitales para comunicarse con sus audiencias siguiendo un formato
para sus contenidos que puede parecer similar al que caracteriza a otros sectores de consumo.
Siguiendo las tendencias y las técnicas del marketing, han aplicado los conceptos del marketing
cultural y el marketing digital, empleando estas herramientas que son parte de otro concepto, el

de la comunicacion estratégica, para alcanzar sus objetivos.

Esta investigacion esta centrada en esos procesos de comunicacion estratégica donde las
herramientas digitales abren la posibilidad de tener un gran impacto en sus publicos objetivos,
con beneficios como la inmediatez, el facil acceso y bajo costo, los cuales son cruciales para
instituciones como los centros culturales, que no cuentan con grandes presupuestos para estos
temas, ya que no suelen estar orientados al lucro, ni establecen sus productos culturales

Unicamente a partir de una demanda del mercado.

Desarrollar una comunicacion estratégica acorde con las tendencias y conductas de los
usuarios, ademas de otras herramientas digitales para su organizacion (gestion cultural) y
generacion de consumo (industrias culturales) es posible a partir del analisis de su situacion
especifica y del conocimiento del potencial que ofrecen muchas plataformas digitales que
vienen siendo aplicadas a nivel mundial en espacios de naturaleza similar, como museos,

institutos de investigacion y galerias de arte.

El reto que afrontan los centros culturales en el Pert, como el Centro Cultural Peruano
Japones y el Goethe-Institut Perd, que han sido elegidos para este estudio, es el de emplear
herramientas digitales que los lleven a la innovacion dentro del ambito de la cultura, sin que
esto altere su naturaleza y fines, aprovechando que las TIC despiertan la curiosidad en los
usuarios, sobre todo los de las nuevas generaciones, y mejora la capacidad de respuesta de sus

audiencias, obteniendo una valiosa retroalimentacion.



El uso estratégico de estas herramientas de comunicacion, gestion y estudio de audiencias
les permitird establecer mejoras que van a repercutir en el prestigio de su institucion y del

equipo de profesionales que las aplique.



Capitulo I: Marco conceptual

1.1. Descripcion del contexto

En el siglo XXI, la comunicacion digital predomina sobre otros medios de comunicacion
masiva, como los periddicos, la radio y la television, influyendo en el comportamiento de la
poblacién en las zonas urbanas no solo por los contenidos que consumen, sino también por el
desarrollo de conductas y habitos interactivos. Es por estas razones que la comunicacion digital
es relevante para empresas creadoras de productos o servicios en distintos ambitos, como el

artistico, museistico y cultural.

El empleo de estas herramientas contribuye a mejorar la gestion y produccion de las
instituciones culturales, que van a contar con instrumentos como calendarios para la asistencia
de actividades y eventos, soporte para interactuar en linea con usuarios de forma directa e
individual, registro de base de datos para seguimiento del publico, entre otros, ademas de
proponer una serie de contenidos a través de los medios digitales que contribuyan a fidelizar a
estos publicos, sin mencionar aspectos que ya se venian fortaleciendo desde el surgimiento de

internet, como la presencia de marca.

Los retos que plantean las nuevas formas de comunicacién digital deben ser, por tanto,
analizados desde una perspectiva estratégica que ayude a organizar las diferentes herramientas
para realizar un trabajo coordinado, a fin de aumentar su eficiencia, siguiendo modelos que han
venido generando resultados positivos en ambitos como los museos, galerias de arte, centros
culturales y otros de similar indole en distintas partes del mundo, como ocurre con el Museo de

Arte Contemporaneo Reina Sofia y el Museo del Prado de Madrid.

Fiallos resalta a los museos de arte que tienen una cultura digital orientada a la comunicacion
activay participativa, con espacio para la experimentacion, las practicas artisticas colectivas, la
produccion interactiva y la gestion a través de plataformas y redes para aumentar la
participacion de los publicos. Menciona el caso del Museo de Arte Contemporaneo Reina Sofia
como “uno de los ejemplos paradigmaticos en cuanto a buenas précticas en el uso de los nuevos
contenidos digitales, la estrategia de comunicacion propuesta para las redes sociales y el uso de

su pagina web como plataforma de distribucion de los contenidos del Museo” (2016).

Ademas, resalta al Museo del Prado, cuyo plan estratégico 2013-2016 incluye el apartado
Prado online, el cual propone los lineamientos para el desarrollo de los recursos web y canales

digitales del museo. Como se aprecia, en la actualidad la comunicacion digital puede llegar a



ser una especialidad de suma importancia dentro de las organizaciones, siguiendo conceptos
del marketing que ponen al consumidor en el centro de un anélisis en el que se aplican
perspectivas de las ciencias de la comunicacion, como la psicologia (los estudios de Psicologia
Social de Kurt Lewin), sociologia (Harold Lasswell y la comunicacion de masas), la linguistica
(el estructuralismo de Roman Jakobson) y de otros campos que generan un trabajo integral,
capaz de influir en la directiva para la toma de decisiones que repercutan en la mejora de sus

servicios.

En el Perd, el sector cultural tiene grandes carencias a nivel presupuestal. En 2018, un
informe de la Camara de Comercio de Lima indicaba que “la inversion en cultura per capita en
Pert es de solo US$ 0,75, mientras que en Francia es de US$ 36,56 (Vasquez, 2018: 11).
Ademas, a través de un cuadro estadistico se mostraba que el presupuesto publico en cultura
habia pasado de 0,45% en 2010 a 0,29% en 2017. Si bien el monto total es mayor debido al
mayor presupuesto publico general, este historicamente ni siquiera se aproxima al 1%, pese a
que las actividades culturales tienen un impacto cada vez mayor en el PBI, la generacion de
empleo y el gasto de las familias, como se sefiala en los Indicadores de Cultura para el
Desarrollo (Ministerio de Cultura, 2015).

Estas cifras presupuestales deberian motivar a que se le dé mayor relevancia a la
comunicacion estratégica digital dentro de las organizaciones culturales publicas y privadas,
por el bajo costo que representa y su alto impacto en la conducta del pablico, no solo como
consumidor sino como impulsador de la difusion de los eventos y actividades de estas
instituciones y de su imagen en si misma, contribuyendo a despertar simpatia por las mismas y

una mejor sinergia en la gestion cultural.

Los centros culturales en el Per( son espacios idéneos para el estudio y aplicacion de estos
conceptos, ya que albergan publicos de distintos origenes, costumbres y preferencias, lo cual
permite hacer un diagnostico amplio y versatil de sus usuarios digitales. Esto permitira el
desarrollo de teorias, basadas en demostraciones empiricas, que muestren la necesidad, o no,
de una comunicacion estratégica relacionada con el sector, en este caso el de cultura, en lugar
de seguir pautas generales o estilos similares a otros rubros (empresas, marcas y entidades

publicas), cuya relacion con sus pablicos es diferente.

Cabe mencionar que en el Peru existe un porcentaje de empirismo en el manejo de las
marcas, empresas e instituciones culturales ya que, si bien existen estudios especializados en

comunicacion digital, estos no estan asociados al quehacer cultural del pais, como se puede



observar al analizar los programas curriculares de nivel superior. Si bien existe una bibliografia
detallada sobre marketing cultural, son pocas las instituciones educativas que han puesto foco
en esta especialidad con énfasis en la cultura digital, lo cual se pudo constatar en la investigacion

para la elaboracion de los antecedentes de esta tesis.

Desarrollar criterios especificos para la comunicacion de centros culturales, manteniendo
cada uno su propia personalidad segun los fines y el publico objetivo que persigue, es sustancial
para darle notoriedad dentro de un espacio como internet y las redes sociales donde proliferan
gran cantidad de informacion que los usuarios consumen por corto tiempo, especialmente a

través de los teléfonos inteligentes.

Vincular estas técnicas de comunicacion con la naturaleza propia de los centros culturales,
distinta a la que tienen los museos, es fundamental para abrir un panorama en el que puedan
competir con otras ofertas educativas, de ocio y distraccion, considerando que en muchas
ocasiones se tratan tematicas de gran interés social que pueden ser abordadas con un nuevo
lenguaje donde lo digital, lo interactivo y dinamico juega un rol clave para satisfacer la demanda

de un publico nativo digital con habitos y caracteristicas peculiares.

Por tanto, hoy en dia, las estrategias de comunicacion digital son relevantes para la
elaboracion y difusion de los contenidos culturales. Es un deber de los gestores culturales,
comunicadores y otros expertos del sector considerar estas herramientas como un factor clave
en el desenvolvimiento de sus instituciones, con un gran potencial para la innovacion, y el

desarrollo de industrias creativas y culturales que contribuyan con el crecimiento del pais.

1.2. Planteamiento del problema

¢Qué criterios se deben considerar en la comunicacion digital de los centros culturales
partiendo de los objetivos de esta clase de instituciones? En base a esta pregunta gira esta
investigacion sobre comunicacion digital y gestién cultural que busca conocer el adecuado
empleo de las herramientas digitales de comunicacion dentro de un planeamiento estratégico

que permita su adecuado uso.

Para ello se analizard el manejo de las comunicaciones digitales de dos instituciones
culturales de similar nivel ubicadas en Lima (el Centro Cultural Peruano Japonés y el Goethe
Institut Peru), ambas ubicadas en el distrito de Jesus Maria, a fin de conocer si la forma de

interaccion que tienen con sus publicos a través de estos medios genera un impacto positivo en



los mismos, valorando su esencia cultural, y si a través de estos canales se ofrece una propuesta

de contenidos diversa y atractiva.

Si bien la comunicacidn digital en estas instituciones se viene realizando desde hace més de
quince afios, tomaremos un periodo de tiempo mas corto y reciente, a fin de contextualizarlo
con los alcances que viene teniendo la tecnologia en los Gltimos cuatro afios (2017-2020). La
modalidad comparativa permitird obtener informacion cualitativa y cuantitativa, a fin de dar
relevancia a ambos aspectos debido a la amplitud de interpretaciones que pueden derivarse del

analisis de los procesos de comunicacion digital.

1.3. Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar queé criterios se deben considerar en la comunicacion digital de los centros

culturales partiendo de los objetivos de esta clase de instituciones.

Obijetivos especificos

e Determinar qué herramientas pueden ser mas relevantes dentro de una estrategia de
comunicacion digital de centros culturales.

e Determinar qué tono, estilo o caracteristicas deben tener las comunicaciones digitales
de las instituciones culturales.

e Analizar qué impacto tiene en el pablico la informacion de los medios digitales de los
centros culturales en su relacion con estas instituciones.

e Analizar el funcionamiento de las comunicaciones digitales del Centro Cultural Peruano
Japonés y del Goethe-Institut Per( de manera critica, a fin de recomendar alternativas

de mejora.

1.4. Antecedentes
Esta investigacion estd centrada en el manejo de la comunicacién digital de los centros

culturales, para lo cual se refieren algunos conceptos vinculados al marketing cultural y



comunicacion estratégica, de los cuales se encontraron algunos estudios directa o

indirectamente relacionados, siendo los mas similares los que se enlistan a continuacion:

e Manual de marketing y comunicacion cultural, del Observatorio Cultural del Proyecto
Atalaya, de la Universidad de Cadiz, de Antonio Leal y Maria José Quero (2011), pero
que no trata de los medios y herramientas digitales,

e Instituciones culturales en un click, articulo publicado en la revista electronica Razén y
Palabra, por Alicia Moreno y Juan José Prieto Gutiérrez (2011), pero que no profundiza
en aspectos estratégicos,

e Estrategias de comunicacion digital en las instituciones culturales, articulo publicado en
la revista de los Museos de Andalucia, de Juan Freire (2009), que por su antigiedad
requiere una revision,

e Estrategias de marketing cultural para la creacion de publicos en el museo de arte de
Lima (MALI) y el museo de arte contemporaneo (MAC) durante el 2016 — 2017, tesis
de maestria de Carlos Alcantara Castro (2018), que no se centra en la comunicacion
estratégica digital,

e Museos espafioles en Facebook: andlisis de su comunicacién como museos sociales,
articulo publicado en la Revista de Comunicacion, de José Manuel Mas Iglesias (2018),
en el que se analizan contenidos digitales de redes sociales.

e Comunicacion cultural de masas. El caso del Instituto Cervantes y su diplomacia digital
a través de Twitter, de Juan José Prieto-Gutiérrez y Rafael Rubio-Nufiez (2018), que se

centra en una red social.

Ademas, se encontré documentacion bibliografica, especialmente tesis, sobre centros
culturales comunitarios, distintos a los de indole privada que son sujetos de este estudio;
consejos practicos, herramientas y técnicas desde la mirada del marketing para la construccion
de marca o la promocion de productos (bajo el término marketing cultural), pero que no se
vinculan con la era digital; asi como planes y proyectos para la realizacion de actividades

culturales o estrategias para la redefinicion de objetivos en espacios dedicados a la cultura.

Por ultimo, resaltamos el aporte de documentos como “El sector cultural y las nuevas
oportunidades de negocio en el entorno digital 2016, del Observatorio Vasco de la Cultura,
cuyo analisis del impacto de las tecnologias digitales en la sociedad y los cambios que
representa en la comunicacion de los actuales modelos de gestion de la cultura esta en linea con

lo planteado en esta tesis. Del mismo modo, se comparten las inquietudes del articulo



“Investigacion para la gestion de la comunicacion estratégica en redes sociales desde una
perspectiva cibercultur@]”, de Laura Gonzalez Morales y Guilebaldo Lopez (2017), del
Observatorio Latinoamericano de Gestion Cultural, perteneciente a la Universidad de

Guadalajara.

Resaltamos su preocupacion por la formacion de gestores culturales en campos como la
alfabetizacion digital, al igual que aquellos estudios relacionados al futuro de las interacciones
sociales con la digitalizacion de la comunicacion, como la que ha sido resumida en la
publicacién “El futuro de los centros culturales en la Europa creativa” (2015), que ha sido
editada por el Ayuntamiento de Camargo (Cantabria), especialmente por el capitulo “Repensar
los centros culturales”. Plantear escenarios futuros partiendo de la rapida evolucioén de las
herramientas digitales y su adecuacion inmediata en la vida social es fundamental si se quiere

tener una mirada estratégica de las comunicaciones digitales.

1.5. Justificacion

¢Qué criterios se deben considerar en la comunicacion digital de los centros culturales
partiendo de los objetivos de esta clase de instituciones? Debido a la ausencia de bibliografia
que se enfoque especificamente en este tema de modo integral es que se plantea esta
investigacién, tomando los centros culturales como casos debido a su esquema organizativo y
a la necesidad de vincularse con los publicos que se aproximan a estas instituciones a través de

los medios digitales, cuyo uso es cada vez mayor entre el pablico joven.

Se trata, ademas, de una especialidad que empieza a ser estudiada a nivel de posgrado, como
ocurre en la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), que cuenta con una formacién en linea
para profesionales del sector en “Estrategia digital en organizaciones culturales”, en alianza con
el Museu Nacional d’Art de Catalunya. Ello demuestra la necesidad de cubrir una demanda
creciente entre musedlogos, gestores culturales y comunicadores de estos rubros, que requieren
de una metodologia para su conocimiento, uso y aplicacion que pueda ser trasversal a los

distintos campos de la cultura.

En el caso peruano, al ser los centros culturales las entidades mas diversas en publicos,
actividades y contenidos, es pertinente el analisis de sus comunicaciones digitales, ya que los
resultados cuantitativos y cualitativos aportaran mayores luces respecto a la importancia y el
impacto de estas herramientas. Igualmente, la investigacion servira para actualizar algunos

componentes de esta especialidad que se renueva permanentemente, a fin de ampliar el



conocimiento que se tiene de la misma y de las funcionalidades que puede adquirir en el &mbito
de la cultura, desde el uso de los teléfonos inteligentes a nuevas formas de producir contenidos

digitales, a través de las industrias creativas.

Estos aportes, tanto tedricos como practicos, podran servir para el establecimiento de
protocolos de implementacion, asi como para el diagnostico de determinadas situaciones
conflictivas que se den en el proceso de la comunicacion digital con los publicos, de modo que
permita la resolucion de problemas que puedan afectar a las instituciones culturales. Otro
beneficio derivado del manejo y conocimiento de esta especialidad es el anlisis de los patrones
de comportamiento de los usuarios digitales, el cual puede ser extrapolable a otras realidades

del medio.

1.6. Alcances y limites

El enfoque de esta investigacion esta hecho en un modelo de centro cultural que retne
determinadas caracteristicas, tanto en el planteamiento de su propuesta de actividades como en
su organizacion y la ejecucién de las mismas. El Ministerio de Cultura de Argentina (2018: 5)
propone una definicion para estos espacios culturales: “Entendemos a los espacios culturales
como aquellos espacios fisicos, con diverso grado de formalidad e institucionalizacién, en

donde se realizan con asiduidad y continuidad actividades culturales de diversa indole”.

Este puede ser desarrollado por un gobierno local (municipal o regional, como ocurre con el
Centro Cultural El Olivar, de la Municipalidad de San Isidro), nacional (como el Goethe-Institut
Per0, perteneciente a la Republica Federal de Alemania), una entidad privada (mediante
asociados, como ocurre con el Centro Cultural Peruano Japonés) y otros de indole comunitaria

gue se ajusten o aproximen a estos criterios.

El andlisis estructural y critico del uso de sus medios de comunicacion digital se limitaré a
aquellos que han sido empleados de manera sostenida por ambas instituciones, aunque se hara
referencia a otras alternativas que pudieron considerarse dentro de un plan de comunicacion
estratégica. También se analizara el comportamiento de los publicos objetivos de cada una,
limitdndose a la informacion obtenida por los medios digitales dispuestos por ambas

instituciones, a fin de obtener conclusiones equiparables.






Capitulo I1: Marco teorico

2.1. Aspectos basicos sobre comunicacion

Considerar a la comunicacion como ciencia ha posibilitado que se sistematice su estudio
desde distintas perspectivas, lo cual ha sido de gran utilidad para la division de areas en las que
se van a utilizar saberes de otras ciencias sociales, como la psicologia, sociologia, linglistica,
entre otras, que persiguen determinados fines. Por un lado, los diversos estudios de la
comunicacion como actividad humana han determinado que esta tiene tres dimensiones no
excluyentes e independientes basadas en su objetivo: persuasiva, informativa y de

entretenimiento (Berlo, 1984: 5).

En estos casos, existe un receptor intencional y no intencional al que se dirige un mensaje
que busca afectar su conducta o pensamiento. “El analisis de toda situacion de comunicacion”,
dice Berlo, “debe tener en cuenta las siguientes premisas: la forma en que la fuente de
comunicacion trato de afectar a la persona que recibe el mensaje y el modo en que el receptor
trato de afectarse a si y a otros (incluyendo la fuente)” (ibid.: 9). Hay aqui una mirada estructural

de la comunicacion que suele predominar en los estudios de esta ciencia.

La comunicacion es un proceso complejo, maltiple y continuo, que requiere un analisis
detallado para responder a las interrogantes que el mismo autor plantea: ¢por qué el receptor
trata de acercarse a la experiencia comunicativa?, ¢por qué lee la gente los periddicos?, ¢por
qué va al teatro y asiste a clases? Es posible afiadir una mirada funcional de la comunicacion.
Muchos estudios de la comunicacion humana se han centrado en este aspecto: las razones o
motivaciones del receptor, a fin de lograr un mensaje que logre conectar con este y que sea
efectivo en lo que intenta transmitirle. De alli que existan especialidades a nivel profesional
para la elaboracion de estos contenidos: disefio grafico, fotografia, redaccién, edicion

audiovisual, entre otros.

Por tanto, la comunicacion como ciencia se ha abocado a la sistematizacién y evaluacion de
teorias que describen, analizan y definen, con detalle, la realidad compleja que es objeto de la
ciencia de la comunicacion (Algarra, 2009). Esta realidad de la comunicacion es la que
constituye el eje central de su rol dentro de la sociedad, mas alla de los criterios teéricos
empleados para su estudio, que han generado diversos enfoques y perspectivas (las tradicionales

en esta disciplina son la retorica, semiotica, fenomenologica, cibernética, sociopsicoldgica,
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sociocultural y critica). Existe un componente factico que busca la demostracion empirica de

sus postulados y teorias.

Para determinar este eje central es necesario preguntarse, como lo hace Maxwell, a qué
sociedad nos referimos y quién es el que busca esta respuesta. Por un lado, se refiere a la teoria
politica liberal en la que la comunicacion, y los medios masivos, son vitales “para sustentar las
modernas instituciones de la democracia y las sensibilidades de la cultura democratica”, siendo
su rol el de “facilitador, organizador y catalizador” (2006: 13). Aqui, sus fines estan
determinados por el poder efectivo que va a proporcionar a quienes detenten su dominio (el
gobierno y sector privado) y la informacion es tratada como un bien de consumo (ibid.: 14).

Por otro lado, si la pregunta llegase desde el individuo que busca una respuesta desde la
posicion del emisor, el cuestionamiento a la realidad antes expuesta, el ejercicio critico y la
libertad de expresion resultan claves para enfrentar este modelo sociopolitico en busca de
nuevas ideas, de la defensa de sus intereses y de sus particularidades. A decir de Serrano (2006)
existe un colonialismo cultural que “ignora y lamina la diversidad cultural”, provocando que se
extingan ciertas identidades, formas de vivir, tradiciones, conocimientos y habilidades que son

un patrimonio intangible de la humanidad.

El rol del comunicador como cientifico social, mas alla de ambos enfoques, es el de
comprender estas dindmicas. Para llegar a ese conocimiento es necesario aproximarse a la
realidad, a la sociedad y sus individuos, de forma ética y metodoldgica, con empatia, sin
prejuicios ni estereotipos. De igual forma cuando acta como mediador, ya que aquellos
mensajes representaran la forma en que un individuo, medio de comunicacion o institucién
interpreta la realidad y la simboliza de cara a lo que se ha llamado sociedad de masas. Es
necesario precisar este y otros conceptos relativos a la comunicacion, a fin de determinar la
implicancia que tendra al abordar la cultura, sus instrumentos y las iniciativas asociadas a la

misma.

2.1.1. Criterios conceptuales

Desde la posicion de emisor o receptor, los medios de comunicacion albergan distintas
concepciones basadas en su estructura y funcion que es necesario distinguir siguiendo sus
evoluciones historicas y tecnolégicas, a fin de comprender el escenario en que se dan las

hipotesis expuestas en esta tesis.
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Medios masivos 0 mass media: los medios de comunicacion masivos, como la radio,
television y prensa, iniciaron desempefiado un rol de conexién debido a la lejania de quienes
intervienen dentro del proceso de comunicacion, con una posicion jerarquizada en la que el
emisor enviaba mensajes unidireccionalmente. La labor principal era transmitir el mensaje a

mayor publico y con la mayor velocidad posible.

Controlador de informacién o Gatekeeper: los medios funcionaban como selectores de los
contenidos a procesar, enfocar y difundir, lo que les daba el poder de decision. La teoria acufiada
por Kurt Lewin (Shabir, 2015) se continta aplicado a los medios masivos por cuanto actdan
como intermediarios entre informacion y publico, determinando el enfoque, protagonismo,

extension y recursos que se emplearan en cada proceso de comunicacion.

Opinidn publica: en el campo de la comunicacion, este concepto empleado en politica se
entiende como la idea colectiva, interés comun y los juicios emitidos dentro de una sociedad
que han sido difundidos por los medios, llegando a originar una corriente de pensamiento o
criterio capaz de influir en la toma de decisiones de las autoridades. Asociada a los lideres de

opinién o figuras mediaticas.

Agenda setting: Agenda de contenidos establecidos por los medios segin consideraciones
previas que van a dar prioridad a ciertas informaciones, muchas veces de interés de grupos
determinados, y que posibilita establecer cierta linea editorial y criterios de un medio. La teoria
de Maxwell McCombs y Donald Shaw sefiala que es a traves de este mecanismo que los medios

masivos canalizan la opinion publica, influyendo en lo politico, econdmico, social y cultural.

Sociedad de informacion: esquema social en el que la informacidn es la principal fuente para
el desarrollo y productividad, ya que permite alcanzar el conocimiento. La instantaneidad del
acceso, gracias a las diferentes tecnologias, se ha constituido en una de sus principales
caracteristicas, creando nuevas oportunidades de crecimiento dentro del entorno local y global
donde se desarrolle. En la actualidad se le vincula a la posibilidad de interconexién entre sus

miembros.

Tecnologias de informacion y comunicacion (TIC): avances de la informatica y las
telecomunicaciones que han permitido contar con herramientas novedosas y atractivas para el
acceso, produccion, tratamiento y comunicacion de la informacion, empleando diferentes
cédigos audiovisuales. Internet es la principal herramienta en la que se aglomeran los

contenidos y los dispositivos portatiles como smartphones, tablets y laptops son los que han
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generado cambios en la conducta de los consumidores de informaciéon que han pasado a

convertirse en productores.

2.1.2. La comunicacion en la sociedad actual

La comunicacion ha alcanzado una gran importancia en los tiempos actuales debido al
desarrollo tecnolégico que ha puesto entre los publicos y los mensajes, entre los usuarios y los
contenidos, una infraestructura de alto impacto, por la facilidad para operarla, y una serie de
recursos orientados a otras necesidades dentro de un sistema de comunicacion de flujo
ininterrumpido. Los contenidos en linea (on line) llegan a posicionarse, en ocasiones, por

encima de los medios de comunicacién masivos.

En la era actual de la informacion, “las nuevas tecnologias estan presentes en casi todas las
facetas de la actividad social y profesional contemporaneas” (Brent, 1990: 55), lo cual viene
ocasionando una revolucion constante e impredecible en distintos ambitos sociales, como la
comunicacion, comercio, entretenimiento y la vida publica. De acuerdo con Brent, en el
periodismo, estas tecnologias han generado cambios fundamentales en la recopilacion y el

procesamiento de la informacion, asi como en la distribucion.

El periodismo digital no solo ha cambiado en cuanto a su modelo, sino que ha abierto nuevas
vias para la comunicacion a partir de soportes como los blogs, los portales de noticias, el
streaming y el podcast, los cuales suelen ser usados de manera independiente y para consumo
libre. Internet ha democratizado el control de los medios y las redes sociales participan como
difusores que tienen sus propios mecanismos de medicion del alcance. Todas estas nuevas
formas de informar e interactuar han creado especializaciones que se vienen empleando en

distintos niveles de comunicacién.

Las relaciones publicas, el marketing y la publicidad han hallado en la comunicacion digital
un amplisimo campo de intervencion en el que han surgido nuevas formas de estructurar los
mensajes, lo que repercute en el entendimiento de las funciones del otrora gatekeeper y lider de
opinion. El paso de la sociedad industrial al de la sociedad de la informacion, que significd un
paso de lo material a lo intelectual, ha sufrido una mutacion con el fenomeno de las redes
sociales. En la sociedad digital, sefialan Silva, Jiménez y Elias (2012) el rol creador cobra mayor
importancia, asi como la posibilidad de crear redes y vinculos entre personas o entre personas

y datos.
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El aumento de usuarios, la globalizacion de determinados términos y la apariciéon de
fendmenos sociales que trascienden al campo de las comunicaciones motivan a considerar el
impacto que lo digital puede tener en la sociedad y, de alli, en la concepciédn de cultura'y de sus
manifestaciones. Este entorno tecno-social “requicre de nuevas competencias para saber
gestionar el riesgo y liderar el cambio, asi como para desenvolverse en espacios hibridos donde
lo pablico y lo privado conviven y donde cada vez es mas dificil controlar los flujos

comunicativos” (ibid.).

Por otro lado, las amenazas que se presentan a partir del uso de las redes sociales, que
generan cambios en el comportamiento de los usuarios (adiccion, aislamiento, depresion),
alertan sobre el futuro de las sociedades, la cultura y el rol de los comunicadores en tiempos de
constante cambio y en el que se presentan nuevos retos para toda aquella institucion, empresa
0 persona que busque adaptarse a esta revolucion digital a la que también se ve sometida la

cultura.

2.2. El comunicador digital

En la sociedad actual, la comunicacion digital se ha constituido en un elemento clave para
el desarrollo de cualquier iniciativa y para relacionarnos con el mundo. Desde la aparicion de
internet y la digitalizacién de contenidos que solian estar en otros soportes (periddicos,
television, libros, discos, peliculas), el ser humano ha empleado distintos dispositivos que han
constituido un nuevo lenguaje, otra forma de entender y explicar el mundo, una labor que

recaerd sobre los hombros del comunicador digital.

Mas aun, con la web 2.0 que cambid la I6gica del usuario, pasando de ser un consumidor de
informacidn a tener un rol activo, siendo capaz de transformar la informacién para convertirse
en coautor (Diaz y Garcia, 2015: 7), el comunicador digital tiene la mision de ser un puente
entre la poblacion mundial de nativos y migrantes digitales, en un mundo donde la brecha entre
quienes tienen y no tienen acceso a las TIC va a condicionar el desarrollo de una economia

global donde la informacion y la audiencia son piezas capitales.

“El poder de la audiencia no hace mas que crecer, hasta tal punto que los expertos ya hablan
del fin de la era del contenido como elemento rey frente al ascenso de la audiencia como pilar
clave” (ibid.: 12). Su interactividad y convergencia hacen que, por un lado, se generen
relaciones multilaterales entre los usuarios y, por otro, que se diluyan las fronteras entre los

medios masivos y otros servicios de comunicacion (Cabrera, 2009: 165). De alli, la importancia
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de que los medios cambien su rol dentro de los procesos de comunicacion y que el nuevo

comunicador digital, cuyo rol va mutando de gestor de contenidos a dinamizador de audiencias.

Las nuevas exigencias para los comunicadores digitales parten de un fundamento tedrico
que les permita sostener las premisas en que se base su trabajo y desarrollar estrategias dirigidas
a sus audiencias con conocimiento pleno del rubro en el cual se van a desenvolver. En ese
sentido, el trabajo del area comercial y del equipo de comunicacién debe ser mas integrado y
coordinado, a fin de generar contenidos adecuados al publico y que sean, a su vez,

potencialmente comerciales, més alla de la publicidad.

“Por ejemplo, ofrecer contenidos directamente al usuario (como sindicacion o descargas de
podcast o vodcast), que puedan ser difundidos y consumidos en tiempo real o en diferido
(streaming video o viewed on same day as live- Vosdal) y espacios para conversar o compartir
contenidos (blogs)” (Papi-Galvez y Perlado, 2018: 384). Desarrollar una cultura por la
innovacion es clave, tal como indican Pillet, Broccard y Baratelli al sefialar que esta “se
caracteriza por la incertidumbre y, por tanto, por la capacidad de reformulacion” (2017: 15).
Abrirse a nuevas formas de pensar, comunicarse y colaborar, integrando a los otros medios de

comunicacion.

Estas reformulaciones del quehacer de una institucion requieren de una medicion del
impacto que tengan en estas audiencias, lo que constituye un reto para el comunicador digital,
al enfrentarse a distintas situaciones en las que los datos de la realidad virtual puedan estar
adulterados, ser engafiosos o, simplemente, falsos. Las herramientas disponibles para su analisis
y las decisiones que se adopten a partir de ellas plantean fendmenos sociales que solo son
visibles en la red, lo que abre nuevas discusiones sobre el rol de la comunicacion en la sociedad:
si esta debe alimentar al pablico de lo que desea, 0 puede abrir nuevos horizontes y ampliar su

panorama.

Para cualquier caso, resulta necesario establecer los conceptos generales que orientaran el
trabajo del comunicador digital con una base cientifica y académica que no esté solo centrada
en la obtencion de objetivos, funcional y factico, como ocurria en la era industrial. Se trata de
conceptos que ayudan a explicar la aparicion de nuevos fendmenos sociales asociados al mundo

digital que han producido una terminologia amplia y discutible, propia de los tiempos actuales.
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2.2.1. Conceptos digitales comunes

Desde la forma de acceso a los beneficios y amenazas por su uso, a continuacion, analizamos
algunos conceptos generales del mundo de la comunicacion digital, a fin de que permitan
entender mejor sus funciones, objetivos, limitaciones y efectos indirectos en la vida cotidiana
de los usuarios, sean estos gestores de contenidos profesionales o simples participantes en las

comunidades virtuales que emplean.

Disefio web adaptable o Responsive Design: existen muchos gadgets, equipos o aparatos,
que sirven para consumir la informacion que se haya digitalizado para su consumo en red. La
forma en que estos contenidos estén disefiados debe permitir su adaptacion a cada uno de estos
soportes, adecuando su disefio, la narrativa que emplee y el software que haya desarrollado cada

compafiia tecnoldgica para su acceso.

Gestor de redes o Community Manager: en redes sociales, la persona encargada de gestionar
los contenidos, promover la participacion de los usuarios y difundir los contenidos de interés
del medio, marca o institucion a la que represente. Su labor pasa también por establecer las
normas de participacion, analiza los resultados de las interacciones y atiende los comentarios

de los usuarios sobre los contenidos expuestos.

Tendencia o trend topic: los temas del momento que, debido a los términos o palabras clave
(keywords) que mas emplean los usuarios en una zona determinada, pueden ser detectados por
programas para aprovecharlas en otros contenidos. Los medios periodisticos suelen darle cabida
en sus espacios o buscan crear sus propias tendencias empleando los keywords o hashtags.

Paginas Wiki: contenidos en paginas web que pueden ser elaborados y editados directamente
por una comunidad de usuarios y que van a ser ordenados y catalogados para estar
interconectados. Funcionan a la manera de una enciclopedia de edicion colectiva, en constante
cambio y actualizacién, con el riesgo de que puedan presentarse algunos errores o

imprecisiones, ya que quienes publican no son expertos o especialistas.

Periodismo Ciudadano: al igual que en las wikis, los usuarios de los medios digitales generan
contenidos a solicitud de ellos o por iniciativa propia, enviando informacidn que registran con

sus dispositivos moviles, a la manera de fuentes periodisticas.

Convergencia de medios: integracién de distintos medios digitales y tradicionales

(periddico, web, radio, televisidn) bajo una misma marca y empresa periodistica, con un equipo
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de prensa que opera de forma coordinada en todas las plataformas (multimedia), lo que les
posibilita ser mas rentables y competitivos.

Transformacion digital: el proceso que sigue una organizacién para adaptar sus formas de
trabajo y pensamiento a la era digital, para lo cual incorporan las nuevas tecnologias en la

gestion, empleando la innovacion para la creacion de nuevos modelos de negocio.

Si bien existen otros conceptos para los usos de la informacion (licencias Creative
Commons), herramientas hibridas (Mashup) o la validez de los contenidos (fake news), los antes
mencionados son de mayor importancia de cara a la relacion de la comunicacion con la cultura
como producto de consumo e identificacion; asi como al establecimiento de nuevas conductas
dentro de una sociedad digital que reta a quienes pretendan emitir un mensaje a idear estrategias

para su aceptacion e impacto.

Asi como existen elementos positivos, hay que sefialar que también existen problemas como
la seguridad de la informacion (posibilidad de infiltracion de virus o programas maliciosos,
conocidos como malwares, asociados a delitos informaticos), la confidencialidad de los datos
(empleados en ocasiones para alimentar bases de datos que originan correos no deseados o
spam) y la aceptacion de acceso a los perfiles de los usuarios, que se da a través de distintos
formularios (aceptacion de uso de cookies) que producen publicidad personalizada y que puede

resultar invasiva.

2.2.2. Retos ante la sociedad 3.0

Los cambios en la sociedad producidos por las tecnologias de la comunicacion (a nivel
social, comercial, educativo, etcétera) nos lleva a referirnos a una sociedad 3.0, una sociedad
del futuro que Moravec (2011: 53) sefiala esta impulsada por tres agentes: 1) el cambio social
y tecnoldgico acelerado, 2) la globalizacion constante y la redistribucién horizontal del

conocimiento y de las relaciones, y 3) la sociedad de la innovacion impulsada por knowmads?.

Estos cambios vertiginosos han creado a un nuevo individuo quien vive ‘hiperconectado’ y
‘tecnologizado’, lo que moldea su forma de vida, su conducta y expectativas ante los estimulos
externos. Los knomads son un ejemplo de esa nueva forma de participar en la sociedad,
aportando “conocimiento personal” e innovacion, con una capacidad de “configurar y

contextualizar su espacio de trabajo en cualquier momento” (ibid.: 56). El mismo autor sefala

1 Término que se refiere a los trabajadores del futuro (Moravec, 2008).
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gue esta tendencia se presenta también a nivel educativo, lo que origina una nueva generacion

de profesionales mas aptos para la invencion y produccion de ideas.

Ademas de su capacidad de adaptacion, es capaz de desaprender muy rapidamente y busca
experimentar constantemente con las TIC. De alli que con gran frecuencia aparezcan
tecnologias en forma de aplicaciones, gadgets (las gafas Google Glass) u otras que se inserten
en este paradigma, tales como los programas para conocer la mejor ruta para evitar el transito,
equipos que monitorean las pulsaciones del usuario para saber cudnta energia consumen y
cuéndo debe descansar, o los médulos que han reemplazado labores humanas para la entrega
de boletos por una interfaz on line que se complementa con la tarjeta de crédito y un cédigo de

pago de barras bidimensional (QR).

Pero no solo se trata de un productor o trabajador con una serie de habitos reformulados por
la permanente posibilidad de emplear una herramienta tecnoldgica, sino también del deseo del
consumidor de registrar sus vivencias a traves de fotografias y comentarios en las redes sociales
(positivos y negativos), lo cual impacta en la reputacion de las marcas y empresas, lo que ha
devenido en la idea de un ciudadano digital con un mayor poder sobre determinadas situaciones
de su vida. La aparicion de los lideres de opinion en redes sociales o influencers tiene mucha

relacion con esto.

La personalizacién del mensaje, segun el codigo de una audiencia o de quienes se
identifican con el emisor, se ha intensificado en las redes sociales con ellos por “su naturalidad
para traducir los mensajes publicitarios a un lenguaje casual que despierta el interés de su
audiencia” (Taramona, 2018: 88), siendo, en algunas ocasiones, voceros de una marca y, en
otras, censores de lo que ellas ofrecen. Si, por un lado, el marketing digital se ha centrado en el
comportamiento del consumidor y su decisién de compra, por el otro, existe una serie de
intervenciones de los usuarios que se dan en un plano méas proximo a la convivencia o

ciudadania.

Para Galindo, la ciudadania se construye en la interrelacion de las instituciones con sus
individuos e implica la obligacion de deberes y la prestacion de servicios para que estos se
desarrollen de forma integra, llegando a la mayor cobertura de la poblacion, y para ello “la
mejor forma de hacerlo, de llegar al ciudadano, es a través de algun medio de comunicacion,
de alguna interfaz” (2009: 168). Asi, la tecnologia digital se convierte en estos tiempos en una

herramienta para vincularnos en deberes y derechos.
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Son comunes los reclamos por redes sociales respecto a conductas que se consideran
inapropiadas de personas o autoridades, lo cual ha devenido en una cultura de la denuncia
publica que ha funcionado como alternativa al eco que suelen hacer los medios tradicionales.
El ciberactivismo ha tenido resonancia a nivel mundial marcando, en ocasiones, una agenda
publica distinta a la de los medios, con gran impacto en aspectos sociales, culturales y politicos.
Con respecto a lo cultural, tema trasversal de esta tesis, es preciso sefialar que en la sociedad
3.0 se han creado nuevas expresiones culturales (de identidad y consumo) cuyo analisis sera

vital para establecer estrategias de comunicacion efectivas y coherentes.

2.2.3. Tendencias digitales cuestionables

En los ultimos afios, las conductas de los usuarios digitales han originado estudios de
comportamiento asociados al consumo, ocio y otros aspectos cotidianos en los que la tecnologia
digital viene generando conductas de dependencia, tal como sefialan Simsek, Elciyar y
Kizilhan, quienes han estudiado la adiccion de las redes sociales en escolares y estudiantes
universitarios, sefialando que estos desarrollan una serie de conductas que pueden calificarse
como tal: prominencia en sus actividades, niveles de tolerancia, modificacion del estado de

animo, recaida, retirada y conflicto.

El primero término se refiere a cuando “las redes sociales se convierten en la actividad mas
importante en la vida de una persona y domina su pensamiento, sentimientos vy
comportamiento” (2019: 107). Este componente, asociado a la capacidad de compra y consumo
de distintas formas de entretenimiento (peliculas, videojuegos y apuestas) pueden ser
aprovechadas por empresas que desarrollan un marketing digital agresivo. EI neuromarketing,
que Braidot define como “una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de

accion del marketing tradicional” (2009: 16), tiene cuestionamientos éticos.

Vega afirma que la aplicacion del neuromarketing en los estudios de mercado es un tema
sensible que ha suscitado controversias. Los criticos advierten que puede comprometer la
capacidad de las personas para la toma de decisiones autonomas frente a una compra. En ese
sentido, el dilema ético surge cuando esta informacion se emplea para crear un mensaje
destinado a impulsar las ventas, pero sin reflejar las caracteristicas reales del producto. “Esto
podria inducir un error en los consumidores a la hora de comprar productos que no cumplan

totalmente con sus necesidades y con las promesas hechas” (2016: 77).
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Idear mensajes sugerentes y eficientes, pero sobre productos que no satisfacen las
expectativas, es un riesgo al que estd expuesto cualquier generador de contenidos. La falta de
personalizacion de los medios digitales va en la misma linea, al considerar el proceso de
comunicacion de manera automatica y unidireccional, se falta a uno de los valores de la era
digital: la interaccion. Es el caso de los bots de conversacién o las respuestas predisefiadas que
han hecho de parte de la experiencia de comunicacion digital un remedo de la asistencia

telefénica deficiente.

Del mismo modo, otras tendencias relacionadas al discurso de los medios digitales pueden
desviar la atencion de las cualidades de un producto o servicio por la emotividad que pueda
despertar con su narrativa. ElI llamado storytelling, “si no vas a contar una historia, la
comunicacion se queda en una mera informacién puntual, las personas conectan con las
historias y las emociones” (ibid.: 5), puede ser aplicado de manera idonea o alterar valores como
la coherencia y transparencia, empleando discursos retoricos o ambiguos que confundan o

distraigan a los receptores de los mensajes.

Otra tendencia cuestionable se encuentra en las nuevas formas de publicidad en las que el
emisor adopta estilos que lo llevan a ser mas influyente. Los influencers que surgieron de una
manera espontanea para compartir la experiencia de un usuario, se han convertido en una opcion
publicitaria que ha desatado controversia y una regulacion especial para evitar que se confunda
informacion con publicidad. Aunque el nivel de exposicién que pueda alcanzar una marca o
producto puedan ser elevados, hay que considerar en qué forma contribuye esa aparicion y si

aquello que se comunica se hace de manera adecuada para validar su recomendacion.

Crear falsas expectativas, dirigir el foco de atencion a asuntos intrascendentes o desvirtuar
los objetivos por los que se busca una difusion en medios digitales son algunas de las amenazas
gue se asocian a estas nuevas practicas de comunicacion digital, sobre lo que diversos analistas
han empezado a llamar reputacién on line y que ha originado nuevos métodos de investigacion
sobre marcas. Del Fresno habla del web mining, término que engloba a todo un conjunto de
técnicas encaminadas a la extraccion de la informacién no trivial que reside de manera implicita
en los datos. “El web mining es usado para identificar y capturar informacién en relacion con

una tematica, marcas, productos o servicios” (2011: 32).

A través de esta metodologia se rastrean patrones, determinados por las keywords, y se logra
una monitorizacién “automatica y continua, sin intervencion manual y sin elevados

conocimientos lingiiisticos, para obtener un universo de datos relevante” (ibid.: 32). Sobre la
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interpretacion y la toma ética de decisiones que se realice a partir de esta informacion es que se

puede adoptar una estrategia de comunicacion.

2.3. La comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica es aquella que se encarga de definir y socializar la identidad de
las organizaciones, transformando sus rasgos en simbolos o sefiales para que puedan ser
comunicados sistematicamente a los publicos externos (Granda, 2016: 214), a fin de generar
confianza. A esta definicidn, que se centra en su objetivo y los mecanismos para llegar a él, se

podria afadir los aportes que ofrece a los pablicos cuando esta se realiza de manera ética.

A través de la gestion integral de la marca se puede lograr una comunicacion mas eficiente,
fluida y dindmica, que involucre a todos los publicos, internos y externos, también llamados
stakeholders. Segin Cambria existe un marco o estructura en la que convergen muchos actores
y cada uno ejerce una influencia de acuerdo a diferentes politicas publicas (2016: 5). A partir
de alli, se establecera la estrategia mas adecuada, apelando a factores como la emotividad,

persuasion o argumentacion, entre otros.

“Vemos la comunicaciéon bajo el punto de vista de una manera de resolucion de los
conflictos” (ibid.: 7) para transformarlos en oportunidades de generar un cambio social, politico
o cultural. Es por ello que la comunicacion estratégica viene siendo empleada por los gobiernos,
politicos, empresas, instituciones y personas (profesionales, lideres de opinion y otros, llamado

el personal branding) como instrumento al servicio de sus fines privados o colectivos.

El objetivo, como sefiala Cambria, pasa también por obtener una ventaja sobre los otros
grupos o competidores de forma sustancial y sostenible. Pérez hace la distincion entre el futuro
deseable y el futuro posible para vincular la comunicacion con el cambio social y el
pensamiento estratégico de manera directa. Esto se concreta a través de una intervencion en la
realidad cuyo fin es “modificar un estado objetivo de cosas. Debe quedar claro que dicha

intervencion se hace desde un cuerpo de conocimientos que es la comunicacion” (2009: 93-94).

Cambiar el sistema social desde el sistema de la comunicacion va a requerir un
planteamiento desde las representaciones capaz de modificar conductas o creencias. De acuerdo
con Pérez, entender a la comunicacion como un sistema implica entender que esta se suele

caracterizar por su unidad de operacion, “lo que involucra cierta homogeneidad en el conjunto
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de operaciones que define o delimita al sistema de mismo, cuando se pierde tal unidad en un

exceso de homogeneidad no hay diferencia respecto del entorno” (ibid.: 96).

Esa sutil diferenciacion en el sistema cibernético de comunicacion es vital para producir un
efecto social, psicoldgico y cultural que enlace esta unidad de operacion con otras, generando
un efecto que desencadene un desarrollo social, el cual, en el campo tedrico de esta especialidad,
es entendido como una mejora en el desempefio comunicativo. Si la sociedad se construye en
base a los vinculos de sus individuos y estos usan la comunicacion para relacionarse, es a traves

de este instrumento que van a construir un sistema social adecuado a sus intereses.

Las organizaciones son las que mas han aprovechado estas dinamicas dentro de los sistemas
sociales, empleando diversas herramientas digitales y técnicas de comunicacion heredadas del
periodismo, la publicidad y las relaciones publicas, entre otras, ya que permite plantear una
programacion de operaciones que todo el equipo humano pueda seguir, orientandolos hacia un
mismo fin a partir de un plan de comunicacion. Manucci plantea la importancia de contar con
esta orientacion de cara a situaciones desconocidas, como la mayoria de las que se presentan en

estos tiempos de digitalizacion e innovacion permanente. En ese contexto:

“Muchas organizaciones enfrentan una posicion paraddjica, porque saben que su
estructura convencional de planificacion no alcanza para disefiar intervenciones
efectivas y, a la vez, enfrentan esta transicion indefinida utilizando las mismas
herramientas de siempre. Atrapadas en esta paradoja viven en un pasado continuo,
abandonan su futuro y se aferran a los indicadores de gestion, como Unico objetivo de
desarrollo, y a la tecnologia, como tnica solucion a la ausencia de vision y liderazgo”
(2007: 16).

De acuerdo con este autor, las organizaciones estan preparadas para vivir en entornos
conocidos, por lo que las herramientas de planificacién y gestion son necesarias para darle
condiciones de estabilidad y predictibilidad, las cuales son fundamentales para mantenerse y
consolidarse a través de la reinvencion. Resulta muy comin en estos tiempos ver proyectos
desaparecer sin que siquiera hayan logrado concretarse. La comunicacion estratégica puede ser

un apoyo en la planificacion que contribuya a prever esta clase de escenarios.

A nivel del entorno digital, donde el usuario tiene un rol cada vez mas relevante, la estrategia
de comunicacion debe ser capaz de articularlos dentro de un proceso participativo, de modo
que puedan potenciar los mensajes y compartir los objetivos dentro de un proceso natural en el

cual los canales de interaccion no solo sean usados para difundir un mensaje particular, sino
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que integre los intereses de ambas partes de manera armonica y congruente. Ello implica cierto

nivel de especializacion en esta labor que parte en la formulacion del plan estratégico.

2.3.1. El plan estratégico de comunicacion

Como toda ciencia, la comunicacion estratégica tiene una serie de métodos que han sido
abordados de distintas formas por tedricos y empiricos, a fin de adecuarla a sus necesidades.
En ese sentido, el plan estratégico de comunicacién es una herramienta que debe ser adaptable
para que cada organizacion, y desde la alta direccion, construya su identidad “valiéndose de la
confianza, credibilidad y una buena reputacion” (Muguerza, 2017: 23). Para Scheinsohn, es

necesario diferenciar la comunicacion estratégica de la tactica:

“Denomino ‘comunicaciones de nivel tactico’ a todas aquellas técnicas (publicidad,
relaciones publicas, promocion, disefio, difusion periodistica, lobbying, etcétera) que —
en el contexto de una gestion estratégica de la comunicacién— cumplen con la funcién
de enmarcar y contener a las tareas de indole primordialmente operacional. Cabe
destacar que las comunicaciones de nivel tactico no son las operaciones en si, Sino mas
bien la ‘caja de herramientas’ de la que nos vamaos a servir para trabajar y llevar a cabo

las operaciones” (2009: 13).

Por tanto, la comunicacion estratégica esta destinada a articular todas las acciones tacticas
mediante un sistema sinérgico en el que se genere una “semiosis? técnicamente asistida, un
proceso semiartificial, en el que se disefian significados previamente, para luego regular la
asignacion de significantes pertinentes” (ibid.: 92). Esta coherencia de lo que se pretende
comunicar, lo que se comunica implicita y explicitamente, entre los propositos de la
organizacion y los medios que emplea para alcanzarlos, y lo que se hace y se comunica son,

para Scheinsohn, necesarios para la comunicacion estratégica.

Ademas de diferenciar lacomunicacion estratégica de la tactica, el autor sefiala otros niveles,
como el logistico y técnico, antes de plantear un plan de accion que opera en un campo
especulativo, con decisiones no estructuradas, mediante el método de ensayo y error, y que se
implementa mediante programas de intervencion. Para Tur-Vifies y Monserrat-Gauchi (2014),

la estructura de un plan estratégico de comunicacion es la siguiente:

2 De acuerdo con el mismo autor, la semiosis es un proceso mediante €l cual “una empresa genera y comunica el
discurso de su identidad, motivando una lectura determinada” sobre su imagen (Scheinsohn, 2009: 92).
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1) Anadlisis de la situacion

2) Diagnostico

3) Determinacion de objetivos
4) Eleccion de estrategias

5) Planes de accién

6) Evaluacion

Esta estructura coincide con la planteada por otras metodologias de investigacion, como la
academica o la de analisis de publicos. Para la primera etapa es necesaria una recopilacion de
informacion que debe emplear los recursos de comunicacion, “tanto propios como de las
empresas con las que se compite. Por ello, se han de analizar también las acciones

comunicativas de la competencia” (ibid.), es decir, el llamado benchmark.

Para Martin, el analisis debe llevar a conocer las caracteristicas del publico objetivo,
potencial y de los grupos de interés, con especificidad y precision. Es en esta etapa, 0 en el
diagnostico, que se puede aplicar el DAFO o FODA, para detectar los problemas basados en
las debilidades y fortalezas internas, y las amenazas y oportunidades externas. El objetivo es
“poseer, de la forma mas resumida y clara posible, un cuadro que refleje la situacion de la
empresa” (2011: 106).

Ello llevara a determinar los objetivos, la tercera etapa, en la que se contemplan los fines de
la organizacion basados en su situacion respecto al mercado. “En lo sucesivo, debemos
contemplar cada una de las etapas bajo la perspectiva y disciplina del marketing y después bajo
la perspectiva y disciplina de la comunicacion. No seria adecuado definir objetivos y estrategias
de comunicacion si previamente no han sido delimitados los objetivos y estrategias de
marketing” (Tur-Vifies y Monserrat-Gauchi, 2014).

La eleccion de estrategias y los planes de accion, es decir, la parte tactica, corresponden a la
conduccidn y ejecucion del plan que busca el cumplimiento de los objetivos. “Podria decirse
gue el modelo de comunicacion estratégica es un mapa que presenta los datos mas significativos
del proceso comunicacional corporativo, considerados a partir de un punto de vista”
(Scheinsohn, 2009: 101). En este mapa es importante sefialar cuales seran los factores clave que
toda organizacion, en especial las vinculadas a cultura, deben considerar en la elaboracion del

plan estratégico.
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2.3.2. Factores transversales

Aungue no se trata de una férmula con elementos intercambiables, es importante establecer
algunos factores importantes que suelen ser determinantes a nivel estratégico dentro de la
comunicacion de las organizaciones, en especial cuando se tratan de aspectos transversales a
todo el proceso de comunicacion. Manucci habla de “un concepto basico que le dé sentido y
trascendencia al proceso” (2007: 21), al cual se le suma una serie de atributos que le den un

anclaje, es decir, un vinculo con las demas acciones.

A partir de alli se puede establecer una promesa como factor estratégico que integre la
dinamica externa a una logica interna y mantener la singularidad de una experiencia (ibid.: 22).
Juntos, concepto y promesa, van a permitir estructurar los procesos que un lider conduzca con
empatia, prevision y una intuicién mayor que el de otras personas (Cambria, 2016: 9). “Los
lideres de la comunicacion estratégica permiten que la estrategia corporativa guie sus decisiones
de comunicacion. Son tan expertos en amoldar sus actividades de comunicacion a las estrategias

existentes como en crear nuevas estrategias” (Argenti, Howell y Beck, 2005).

Estos lideres comunicadores asumen, entre sus primeras labores, un diagnostico de las
percepciones existentes entre las audiencias clave de la organizacion. “Esta evaluacion es clave
para el éxito del programa ya que nos permite identificar fortalezas, aliados, adversarios y
puntos de resistencia que pudieran existir con respecto al proyecto, a su entidad o entidades
promotoras” (Gamboa, 2011: 20). Este procedimiento es clave para diferenciar la imagen que
se tiene de la identidad que se busca proyectar, y se trabaja mediante entrevistas a profundidad,

grupos focales y encuestas y otros estudios cuantitativos.

Respecto a la imagen, Carrillo-Duréan sefiala que esta no pertenece a la empresa, sino que
estd en las mentes de sus stakeholders. Estas percepciones se basan en diversos atributos que
difunde la empresa a través de sus acciones, conductas y comunicacion. “Los stakeholders
tienen la facultad de influir y ayudar a crear esta imagen corporativa. Entre ellos estan los
medios de comunicacion, los expertos, los lideres de opinion, los competidores, pero, sobre
todo, la imagen es construida por los stakeholders a partir de su propia experiencia con la
compaiiia y con sus productos y servicios” (2014: 44). De esta, y de las demas formas de
interaccidn de la marcay sus publicos, se desprende la reputacion corporativa, vital para generar

confianza.

Para Bojaca y Londofio, la reputacién es el resultado final del proceso de comunicacion, si

este logra ser sostenible durante un periodo considerable de tiempo, y esta integrado a tres
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elementos: la admiracion, buena estima y confianza, “siendo estos, los que influyen positiva o
negativamente en las actitudes o comportamientos que los stakeholders adoptan frente a una
compafiia (...) una organizacion que gestiona de manera acertada la reputacion goza de
reacciones rapidas y efectivas en momentos de crisis, lo que incrementa su valor y fortalece su
reputacion” (2014: 16-20).

Asimismo, el término crisis es muy comun en el &mbito comunicativo y existe amplia
bibliografia sobre sus causas, modos de afrontar y prevenir. Gil la define como “un cambio
repentino entre dos situaciones, un cambio que pone en peligro la imagen y el equilibrio natural
de cualquier situacion, organizacion, institucion o empresa” (2013: 28). Se caracteriza
fundamentalmente por una ruptura de este equilibrio, un fenGmeno grave que, sin embargo,
debe ser considerado como algo normal, ya que esta ligado al funcionamiento cotidiano de

cualquier organizacion que siempre resultara variable.

Esta cotidianeidad con la que se asume la crisis se debe a que se sobreentiende un trabajo
permanente de comunicacion ideado para atender esta clase de situaciones. En esta dindmica,
la existencia de indicadores para medir el impacto del plan y las acciones de comunicacion es
una forma de evaluar los resultados y tomar acciones respecto a ello. Preciado-Hoyos y
Guzman-Ramirez sefialan que en algunas entidades se llega a cuantificar el retorno sobre la
inversion (ROI, return on investment) “para contrastar la inversion en campafias publicitarias
con los dineros recaudados. Se utilizan, ademas, indicadores de eficiencia para determinar

cuanto se aprovechan los recursos de acuerdo con los resultados” (2012: 151).

Vincular los estados financieros con los de comunicacion es parte de un nuevo modelo,
estratégico e innovador, que es capaz de crear un valor tangible sobre los intangibles de las
organizaciones. En tiempos en que las audiencias, a través de los medios digitales, contribuyen
en gran medida con la creacién de una imagen, positiva 0 negativa, que repercute en su
proyeccion y su viabilidad, las entidades que estan vinculadas a la gestion de la cultura no

pueden permanecer ajenas a estas dinamicas.

Por dltimo, Quero sefiala algunas creencias erroneas sobre la comunicacion estratégica que
impiden que esta sea vista de forma integrada, como la idea de que esta se aplica en la fase final
del proyecto o producto cultural (la comercializacion y venta), la idea de que su &mbito esta
limitado a la gestion de instrumentos y su planificacion. “Para conseguir una comunicacion

coherente, es necesario integrar todos los instrumentos en una misma vision y mision estratégica
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de la organizacion” (2014). Es decir, ser el punto de partida y estar vinculada a las decisiones

gerenciales.

2.3.3. Las redes sociales en la comunicacion estratégica

En el entorno de la comunicacion digital, las redes sociales son los principales espacios para
la interaccion entre las marcas y sus stakeholders. Debido a que estos Gltimos deben crear un
perfil de usuario que les permita identificarse es que se puede recopilar datos que ayuden a
reconocer los intereses de los usuarios. Del mismo modo, a partir de su comportamiento se
pueden tomar ciertas decisiones apoyandose en las herramientas estadisticas que proveen estas

mismas plataformas.

El caso mas evidente es el de Facebook como canal de comunicacién de muchas empresas,

productos, proyectos, personas o iniciativas. Segun Zeler:

“Es considerada la més popular y con mayor penetracion. Entre las oportunidades que
ofrece Facebook a las organizaciones se encuentra la posibilidad de crear fanpages, a
través de las cuales se pueden difundir mensajes claves, compartir historias y conversar.
Mantener una presencia de forma profesional en Facebook es un aspecto clave de la
estrategia de comunicacion, ya que las redes sociales permiten reforzar los vinculos y

las relaciones de confianza entre las organizaciones y los publicos” (2017: 14).

Las fanpages ofrecen estadisticas detalladas sobre el comportamiento de sus usuarios,
indicando alcances de las publicaciones, formas de interaccion, caracteristicas de los seguidores
(edad, sexo, pais, dispositivo de acceso, etcétera) y el trafico constante (por dias, semanas,
meses) que generan; todo lo cual es susceptible de ser medido y valorado segun los intereses
de cada entidad. Existen, ademas, indicadores globales que contribuyen a generar mayor
eficiencia en las publicaciones, ofreciendo los horarios de mayor trafico en redes, por ejemplo,

o las tendencias o trends que pueden emplearse para la generacién de contenidos.

Sin embargo, no hay que perder de vista que su popularidad se debe también al facil acceso,
la libertad de interaccion y el anonimato (los perfiles pueden comprender datos falsos), lo cual
los hace menos fiables al momento de emplear datos de la conducta on line en la
implementacién de medidas off line. Es necesario considerar, ademas, que existen motivaciones

que pueden vincularse con el interés en los contenidos expuestos, pero también por el deseo de
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diversién, motivaciones extrinsecas (concursos y sorteos) o deseos de notoriedad, ego o el

interés de modificar conductas de otros usuarios (Lavilla, 2017: 34).

Son estas motivaciones (socializacion, entretenimiento, estatus e informacion) las que
buscan ser recompensadas por las cuentas de redes sociales de las entidades que se
interrelacionan con ellos, es decir, por los community manager, cuya funcion se caracteriza por
dinamizar las participaciones de estos publicos, para lo cual toman un rol propositivo, resolutivo
y empatico. Pero ademas deben monitorizar la red, circular informacién internamente (a fin de
permitir la retroalimentacion), explicar la posicion de la empresa a la comunidad, buscar lideres
que desarrollen lineas de opinidn y encontrar las claves para hacer crecer lacomunidad (Trevifio
etal., 2013: 172).

Muchos autores hacen hincapié en la necesidad de una constante capacitacion para el manejo
de las nuevas herramientas digitales que el community manager debe incorporar en su labor,
remarcando “la importancia de ir probando alternativas en las distintas redes sociales siguiendo
el esquema de ensayo-error como buena forma de aprendizaje” (ibid.: 173). También se debe
considerar que en estos entornos ya no es posible controlar las conversaciones, “la opcion es
influir y dar forma a las discusiones que se creen sobre el producto, la marca o la empresa, de
forma que sea consistente con la mision de la organizacion y con el logro de objetivos” (Oviedo

etal., 2015: 66).

Este margen de error da la posibilidad de experimentar y de ser extravagante o poco
convencional, como recomiendan varios autores, para llamar la atencién, ademas de pensar y
disefiar los productos o servicios considerando las formas de interaccion de los usuarios de
redes sociales, a fin de generar una cadena de recomendaciones, llamado boca-oreja o word of
mouth, que en estos espacios alcanza una veloz propagacion o viralizacion; y una mutacion que
puede ser adoptada por distintos gestores de contenidos. Es el caso de los memes que surgen de

un chiste facil y que pueden orientarse a atender una recomendacién util.

Por tanto, es necesario tener a una persona responsable que pueda manejar las situaciones
criticas de forma inmediata y con una respuesta oportuna, ya que, como indican varios expertos
en esta labor, “ante una crisis de marca la mayoria coincide en que el mutismo es un grave error
que puede ahuyentar a clientes potenciales y alejar a los més fieles. Sin embargo, si la gestion
de la crisis es correcta se pueden incluso obtener réditos positivos para la firma” (Trevifio et al,

2013: 176).
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Para las marcas, es claro que las redes sociales (otras como Instagram, Pinterest, Whatsapp
vienen ganando popularidad afio con afio, ver apéndice 06) son un aporte muy valioso en su
construccion de identidades, generando mensajes personalizados, interactuando con sus
destinatarios y contando con “ventajas como lograr mayor afinidad con el publico objetivo,
generar notoriedad a menores costes, grandes posibilidades de segmentacion y fidelizacion de
los consumidores, y evaluacién de los resultados de las campafias de comunicacion de forma

practicamente inmediata” (Oviedo et al., 2015: 60-61).

Afio a afio, la inversion en redes sociales por parte de empresas y otras organizaciones se
viene incrementando, generando criterios de medicion de retorno (ROI), para lo cual se hace
un seguimiento del impacto de las publicaciones, el aumento de usuarios y el uso de servicios,
determinando la motivacion de tales incrementos. “Esta es una tarea de inteligencia de negocio
llevado a cabo utilizando técnicas de investigacion de mercado (entrevistas, encuestas, grupos
focales, etc.) y de incorporacion de los medios sociales en el sistema de gestion de usuarios”
(Sanchez, 2018: 4).

2.4. Comunicacién y cultura

Para Amador, “la comunicacion es el medio basico y fundamental de convivencia humana”
(2015: 11), el cual se da a partir de maltiples habilidades cualitativas que nos hacen propiamente
humanos. Es de esta capacidad que interpretamos el mundo, a las personas con las que
convivimos y a nosotros mismos para producir una creacion material, simbélica, la cual esta
inserta en contextos culturales especificos donde “todo lo que producimos es no solo una

creacion material, sino, especialmente, un suceso simbolico, lleno de significado” (ibid.: 15).

De este modo, la comunicacion es vista como una practica cultural como cualquier otra
actividad humana. Sin embargo, Amador también plantea a la cultura como “una compleja
articulacion de sistemas simbdlicos que encuentran maltiples formas de expresion por medio
del lenguaje” (ibid.: 13). Esta acepcion parece encontrar un punto contradictorio con la anterior,
al sefialar que la cultura es una construccion simbdlica que se manifiesta mediante el lenguaje,
el cual determina a la cultura desde los recursos comunicativos de la sociedad. Si el discurso

crea al mundo al enunciarlo, la cultura es fruto de la versatilidad expresiva.

Esta ambivalencia refleja la complejidad de ambas concepciones, al que se le suman las
distintas perspectivas interdisciplinares surgidas de los estudios sociales. Por ejemplo, desde el

punto de vista antropoldgico, la comunicacion es “el quehacer que pone al individuo en relacion
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consigo mismo, con los otros y con su contexto, cultural y social” (Herrera-Aguilar, 2015: 125).
Es este sentido originario de la comunicacién el que permite profundizar en una relacion mas

trascendente con las formas de expresion y los sistemas socioculturales vigentes.

Rizo trata la interrogante de qué se da primero, la comunicacion o la cultura, explicando que
desde lo sociolégico y antropoldgico la cultura es una forma de contar con simbolos universales
“que nos ayudan a comunicarnos; se comparte entre los diferentes seres humanos; y, por ultimo,
es aprendida o adquirida” (2008). Aqui, la comunicacion es un medio o herramienta para la
cultura, que funciona como “marco de referencia cognoscitivo general para una comprension
de sumundo y el funcionamiento en el mismo” (ibid.). A partir de alli, el ser humano interactla,

es decir, se comunica.

Esta vision de la cultura como sistema de conocimientos o como el “principio organizador
de la experiencia humana, y no como conjunto de producciones materiales, objetivas, de una
sociedad determinada” (ibid.) es respaldada por autores como Roger Keesing, que habla de un
sistema adaptativo al entorno ecologico (Barrera, 2013: 7). Esta concepcion cognitiva de la
cultura es la que se suele emplear, como veremos en los casos analizados en esta tesis, para la
gestacion de muchas de las iniciativas de preservacion y fomento a través de entidades publicas
o privadas como los centros culturales en los que la comunicacion esta al servicio de estas

propuestas.

De ambas lecturas de la relacién entre cultura y comunicacion se puede desprender que hay
niveles de interpretacion y comprension de la realidad que van a organizar las experiencias
sociales para una convivencia armoniosa. Se trata de una relacion ambigua que no deberia
causar confusion, puesto que son términos asociados que van a generar dindmicas de
conservacion o renovacion. Las instituciones culturales se debaten entre ambas situaciones, la
preservacion de la cultura como un sistema abarcador de las formas de comunicacion y la
invencion, a partir de las formas expresivas novedosas que van a interpretar y reinterpretar la

cultura.

En ambos casos, las iniciativas de gestion cultural requieren un soporte de comunicacion
sistematico, puesto que trabajan con una materia o una tematica de amplia diversidad, lo que
requiere una explicacion detallada de sus contenidos, ademas de dirigirse a una audiencia
general o especifica en sus gustos, conocimientos y capacidad adquisitiva. Muchas de estas
formas de comunicacion se gestan de forma interna, dentro de las oficinas de prensa, y otras de

manera externa, a través de los medios masivos, a través del periodismo cultural.
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Como senala Villa, el periodismo cultural viene abarcando este campo extenso y
heterogéneo, agregando que este periodismo en si es “un fenomeno cultural por sus origenes,
objetivos y procedimientos” (2000). Al respecto, la misma autora cita a Martinez Albertos,
quien ha propuesto el término “folleton” para referirse a los contenidos culturales en los
periodicos (noticias, entrevistas, comentarios y cronicas), entre los que se filtran en articulos
que, por estilo y contenido, son en si mismos productos culturales de consumo (un cuento o
poema, el adelanto de una novela, un ensayo, una critica), no solo por lo que dicen o como se

dice, sino también por quiénes lo hacen.

Para el presente estudio, consideraremos al periodismo cultural como un mediador, un
gatekeeper, entre el contenido que se busca difundir y el pablico, un rol que trasciende al hecho
de informar, despertando una serie de consideraciones que aportan “diferentes propuestas de
interpretacion de las obras, el servir como ‘palabra de orden’, es decir, articuladora de los
sistemas sociales y estéticos y el movilizar a los receptores para que estos puedan elaborar sus

propios juicios” (Barei, 1999: 50).

Se trata, por tanto, de una funcién muy cercana al concepto del gatekeeper referido por
Lewin. Este concepto ha sido aprovechado para crear una especializacion dentro del periodismo
dedicada a esta funcion simbdlica, como la refiere Barel, que va a determinar qué consumir a
partir de sus recomendaciones y criticas, asi como la instauracion de reglas constitutivas
(retorica), dejando traslucir un discurso historico “que muestra las directrices fundamentales de
las ideologias sociales en pugna” (ibid.: 51). Esto refleja una consecuencia mayor de sus
funciones, como ha de ser la influencia social e ideoldgica a partir de los productos culturales

y el quehacer de los artistas, intelectuales y otros creadores.

Su formacion y conocimiento disciplinar es, por tanto, un valor que debe reconocerse en
tanto acta como lider de opinion a partir de su capacidad analitica y su ética. En tiempos en
gue se dan agresivas campafias publicitarias o de otra indole para promocionar un contenido
elegido por quienes intervienen en el mercado, y con la presencia de nuevos actores y medios
a partir de la tecnologia y la sociedad digital (influencers), es necesario establecer los
mecanismos idéneos para comunicar un producto cultural sin que se tergiversen las funciones,

objetivos o el discurso de los mismos.

Atarama-Rojas y Rivera hablan de la banalizacion del periodismo cultural que incorpora,
mezcla o divide su campo con el periodismo de espectaculos, concebido como una forma de

entretenimiento asociado al morbo, lujos y vanidades; con contenidos superficiales, como los
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chismes de celebridades y el erotismo, lo que ocasiona una degradacion de las artes y del
periodismo cultural en si mismo, con una calidad periodistica de rigurosidad escasa y alto
porcentaje de fuentes indirectas que, “lejos de legitimar la calidad de los datos y la informacion
de las publicaciones, denotan la carente investigacion por parte de los periodistas en temas
culturales” (2017: 112).

Por su parte, las instituciones culturales afrontan un gran reto al contar con nuevas
herramientas para comunicar sus iniciativas, lo cual los debe llevar a un proceso de reflexién
sobre los adecuados canales, emisores y mensajes, considerando la gratuidad de muchos de
ellos, la innovacién y los habitos del publico, tanto aquellas conductas que se buscan fomentar
como aquellos que se pretenden erradicar y que ya se vienen realizando en algunos espacios
culturales a través de lo que se ha denominado como formacidn de pablicos en museos y teatros.
La eleccion de cada instrumento de comunicacion debe ser orientada por una estrategia que

provenga desde los objetivos de la directiva.

A partir de ello se podra planificar las acciones concretas, bajo un lineamiento que sea
dirigido por un gestor cultural que pueda incorporar herramientas de comunicacion, tales como
las relaciones publicas, prensa y publicidad, dentro de su estrategia. Para De Gregorio (2012:
103) “la planificacion estratégica requiere partir del andlisis y conocimiento del contexto
(territorial y sectorial) y de sus necesidades socioculturales, para reflexionar sobre los objetivos
a alcanzar a medio y largo plazo”. Es a partir de este analisis que se establecen los objetivos,

recursos y criterios.

El Instituto Cervantes, por ejemplo, cuenta con una estrategia digital para la gestion cultural
que, como sefiala Hernanz, incluye a su Red de Bibliotecas con un nuevo concepto orientado
por la IFLA (International Federation of Library Associations and Institutions) y los Objetivos
de Desarrollo del Milenio de las Naciones Unidas, a partir de los cuales consideran necesario
“que todos los ciudadanos accedan a los recursos informativos y a los medios de comunicacion.
La difusion de la informacién permite a los ciudadanos beneficiarse de un aprendizaje y una
educacidn para que todos participen de manera constructiva en la creacion de su propio entorno
social” (2017).

Esto implica desarrollar servicios digitales para sus bibliotecas con tecnologias novedosas,
acceso a recursos electrénicos (bases de datos, enciclopedias, audiolibros, revistas, imagenes),
gue pueden ser consultados en linea, via streaming, descargables o con un sistema de préstamo

electronico, que a su vez se integren a otros repositorios digitales. Ellos han apostado por los
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blogs, las redes sociales, como Facebook y Twitter, entre muchas otras, generando una nueva

sociedad del conocimiento para los usuarios de habla hispana.

2.4.1. Conceptualizacion de la cultura

Partir de una definicién de cultura que se vincule al quehacer de las instituciones culturales
es fundamental para situar un marco de referencia que permita obtener conclusiones claras de
cara a los casos analizados en este estudio, es decir, los centros culturales. Es en esa linea que

se propone la premisa de Kroeber y Kluckhohn que recoge Gomez. Ellos sefialan que:

“La cultura consiste en patrones de comportamiento, explicitos e implicitos; adquiridos
y transmitidos mediante simbolos, que constituyen los logros distintivos de los grupos
humanos, incluyendo su plasmacién en utensilios. El nicleo esencial de la cultura se
compone de ideas tradicionales (es decir, historicamente obtenidas y seleccionadas) v,

sobre todo, de sus valores asociados” (2010: 4).

Los dos centros culturales analizados en este estudio consideran a la cultura desde su origen
historico, representando ciertos patrones, simbolos y practicas nacionales reconocibles (Japén
y Alemania), lo cual permite identificarlos con tradiciones y valores que buscan fomentar, tal
como sefialan en su misién y vision, aunque ello no implique el desarraigo del lugar en el que
se exponen sus mensajes. De esta forma, los medios artisticos en si mismos (musica, danza,
pintura, literatura, cine, entre otros) estan supeditados a esta vision de lo que se puede considerar

como productos culturales, a fin de atender los criterios de selectividad.

Bourdieu referia que los ambitos de produccion cultural y sus bienes de consumo ayudan a
legitimar una suerte de cultura formal u oficial, a partir del estudio de publicos de los museos
que realizo, sefialando que su acceso es un privilegio de las clases cultas e instruidas. Sin
embargo, también indica que “es posible construir un modelo del consumo cultural que permita
prever cual sera, cualitativa y cuantitativamente, el ptublico de los museos” (2010: 48). La
instruccion y el turismo aparecen como mecanismos para fomentar el consumo cultural, tal

como en estos tiempos lo puede ser el uso de la tecnologia digital.

En ese sentido, los productos y servicios culturales en espacios gestionados
institucionalmente pueden alinearse a esa premisa, en lugar de volverse de élite; a diferencia de
otras consideraciones conceptuales de la cultura que la relacionan con la identidad, la conducta

social, Ilamese idiosincrasia, o que la asemejan con la civilizacion en si misma. Este enfoque
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no esta exento de discusion por su vinculacidn con otros conceptos asociados, como ha referido
Dorta-Armaignac, al sefialar que en ese contexto es que se analizan otros campos tematicos
como las politicas culturales, la relacion de cultura y economia, cultura y turismo, cultura de

masas, entre otros.

“Un minimo acercamiento al tema hace aflorar un panorama disperso y confuso, que obliga
a cuestionarnos si es posible hablar de productos culturales, pues bajo este nombre se refieren
desde innovaciones musicales como el reggae, expresiones tradicionales locales como
artesanias, carnavales, festivales culturales; hasta producciones y servicios de la industria
cultural en general” (2010). De alli la necesidad de conceptualizar la cultura desde un enfoque
especifico para evitar digresiones, discusiones y tomar posturas absolutistas sobre su definicion.
En esa linea es que a la cultura también se le puede asignar un valor social, mas alla del

econdmico, patrimonial o historico.
Marafia y otros autores se refieren a ello como cultura para el desarrollo, sefialando que:

“En las ultimas décadas se ha profundizado sobre el concepto de desarrollo, incluyendo
en él no sélo indicadores como el crecimiento econémico o la produccidn, sino también
incorporando factores considerados en la actualidad indispensables para el pleno
desarrollo, un desarrollo no lineal, sino concebido como un proceso complejo en el que

interactian diversos campos y caracteristicas’ (2010: 3).

En ese escenario, la cultura tiene un valor humano porque amplia las capacidades de los
individuos. Por ello, la dimension cultural viene siendo considerada dentro de proyectos de
desarrollo social (de educacidn, salud, migracion, ecologia, civismo, entre otros), incluyéndose

en las politicas publicas y acciones que buscan la sostenibilidad y el bienestar.

En entidades privadas y asociaciones sin fines de lucro, la cultura puede adoptar estas
dimensiones, ademas de su uso instrumental (econémico, por ejemplo, mediante las industrias
creativas) sin que ello la deslegitime. Un caso peruano es el de la Fundacion Espacio Telefénica,
que destina frecuentemente un espacio de su sede en Lima para la realizacion de la Feria de
Discos y Sellos Independientes, en la que se venden discos y otros productos vinculados y se

presentan conciertos de grupos peruanos de masica contemporanea.

Los centros culturales pueden contribuir a fomentar la diversidad cultural en un contexto
globalizado en el que, como anota Vargas, “se da la paradoja de que la sustitucion de las

sociedades tradicionales por el orden social moderno (urbano, industrial, capitalista) no solo no
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suprime las diferencias linguisticas, religiosas, etc., entre las distintas sociedades, sino que, por
el contrario, las acrecienta” (2008: 3). De acuerdo con Vargas, estamos inmersos en un mundo
multicultural, el cual presenta el desafio de como comprenderse e interactuar en una sociedad

en la que conviven individuos con tantas diferencias e intereses.

Los centros culturales pueden ser utilizados como espacio para el estudio, conservacion y
desarrollo de productos de una identidad cultural especifica, como ocurre con los casos de este
estudio, debido a su segmentacion por origen. Tanto para académicos como para los aficionados
de un determinado asunto cultural, van a ser espacios para el intercambio de conocimientos, la
integracion social y el desarrollo de nuevas miradas. De alli que las actuales corrientes
urbanisticas apunten al disefio de espacios publicos (plazas, parques, bulevares) que fomenten

el intercambio cultural. Espinosa-Oropeza (2012) sefiala que:

“La cultura tiene un papel fundamental en la configuracion del contexto construido vy,
diariamente, diversos grupos culturales negocian sus diferencias y redefinen su
identidad en el espacio que habitan y comparten. Como reflejo de la interrelacion entre
los diversos grupos sociales que conforman la ciudad, los elementos del contexto
construido representan la ideologia y deseos de quienes, no sin conflicto, lo habitan,

regulan y apropian, es decir, de quienes le dan significado” (2012: 6).

A los bastiones de la historia (museos), literatura (bibliotecas) y el arte (galerias,
colecciones, pinacotecas) se le suman ahora los espacios publicos como dinamizadores
culturales (incluso en la propia calle), a partir de los cuales se pueden dirigir discursos sociales
aprovechando sus equipamientos (escenarios, auditorios, entre otros) con nuevas estructuras
organizacionales que involucren a la comunidad y se dirijan de manera mas efectiva a sus
audiencias locales. En el Per(, una de las apuestas que se han hecho en esta linea es la de los

restos arqueoldgicos (huacas) que se han convertido en espacios vivos de interaccion cultural.

Ensuma, la cultura es vista como un bien que, puesto en las manos de diversos profesionales,
gestores y creadores, puede generar un aporte a la sociedad mas alla del concepto inicial de
instruccion o de elemento de socializacion, también tratado como una forma de entretenimiento.
Es esta capacidad reactiva la que interesa para este analisis comunicacional, entendiendo que
en cada iniciativa de gestion cultural puede desarrollarse este componente de forma especifica

y especializada para aprovechar al maximo el potencial de sus recursos.
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2.4.2. La comunicacion dentro de la gestion cultural

En la gestion de espacios culturales se dan diversas dinamicas sociales que requieren a un
especialista a cargo de estas labores. Por un lado, estan los profesionales encargados de la
propuesta del centro cultural de consumo para el pablico, como los curadores de arte,
museografos, escenografos, historiadores, coredgrafos, criticos, entre otros; y por otro lado los
profesionales que dan servicios complementarios al trabajo de los primeros, entre ellos los
disefiadores, arquitectos, iluministas, galeristas. Dentro de ellos, ademas, hay un equipo
permanente de gestion que, para el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile (2010:

31), puede estar conformado por los siguientes cargos:

e Gerente o coordinador general (responsable integral)

e Productor (administra los contenidos)

e Asistente de produccidn (para labores planificadas o repentinas)
e Encargado de finanzas (recursos econémicos)

e Coordinador de prensa (difusion y relaciones publicas)

e Director técnico (mantenimiento de equipos)

e Equipos por comisiones (segun las areas de la institucion)

La profesion de gestor cultural como tal no figura en este esquema, aunque si se detallen
funciones, como la de administrador de los recursos de una organizacion cultural (gerente o
productor), que podrian estar a su cargo. Por ello es importante definir cual es la labor de un
gestor cultural. Para Bernardez, se le llama gestor al que “ejecuta exactamente lo que deciden
otros”, es decir, al ejecutor, aunque en una segunda acepcion se le conoce también al gerente,

es decir, a aquel profesional que:

“Dirige una organizacion en conformidad con las indicaciones del consejo de
administracion, pero con autonomia para la toma de decisiones cotidianas tendentes a
analizar y evaluar entornos, formalizar escenarios, definir estrategias, proponer
objetivos e indicadores, disefiar, ejecutar y hacer el seguimiento de planes de accién,

tomar decisiones, administrar recursos” (2003: 7).

Al no existir como cargo en si mismo, es comun que el gestor asuma las funciones
primordiales de administracion y ejecucion que vaya a requerir la organizacién cultural

dependiendo de su tamafio, la disponibilidad de recursos y equipo humano; ya que muchas
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veces debe desempefiar una labor trasversal, complementaria o solitaria, es decir, a cargo de
todas las funciones. Luego de entrevistar a varios gestores culturales latinoamericanos, Yafiez
sostiene que el gestor cultural debe asumir que su actuar debe mantenerse abierto, es decir,
evitar soluciones anticipadas, ya que su problematicidad “no puede ser reducida a teorias

interpretativas definidas anticipadamente” (2018: 38).

En ese sentido, las tareas del gestor cultural pueden variar de forma exorbitante, tanto en sus
funciones como en el planteamiento de soluciones. Entre las primeras, Tovar incluye, ademas
de las actividades de administracion y presupuesto, el financiamiento, los ejercicios de
participacion, procesos de comunicacion, relaciones publicas, estructuras e infraestructuras,
aspectos legales, entre otros, sefialando que el perfil deseado para este responsable es el de un
“estratega, gerente, politico, dinamizador de la economia local, transmisor de valores,

comunicador social y garante de la democracia” (2007: 34).

La comunicacion y las relaciones publicas, o gestion de pablicos, entre los que se incluyen
a los medios periodisticos, pueden ser consideradas labores indispensables en la gestion de todo
centro cultural, lo que obliga a analizar cGmo se manejan estas tareas en estas organizaciones.
Por ejemplo, existen instituciones que contratan a agencias de comunicacion para esta labor,
delegando la responsabilidad en lugar de asumir las funciones internamente. Del mismo modo
actan cuando se trata del disefio gréafico, invertir en publicidad (paneles, volantes, etcétera) y
relaciones publicas; mientras que otras deben trabajar sin recursos especificos para la

comunicacion, realizandola de manera empirica.

Si bien la diferencia se enmarca también en los objetivos de cada tipo de organizacion, la
visién de un gestor cultural formado de manera profesional y el auge de la sociedad de la
informacidn son aspectos que impulsan a la comunicacion como elemento fundamental en la
realizacion de cualquier actividad social, incluyéndose en los planes estratégicos. Se trata de
una necesidad imperante para sus publicos y de un contexto internacional ineludible, el cual
puede ayudar a fortalecer a esta clase de instituciones si estan debidamente preparadas y cuentan
con el personal idoneo para estas labores:

“Las organizaciones culturales, de la misma manera que otras estructuras, tienen que
adaptarse a un entorno cada vez mas global, en la denominada sociedad de la
informacién y a los procesos de globalizacion, los cuales generaran cambios profundos
en sus estructuras, basicamente en la dimension de su proyeccidn exterior y su presencia

en la escena de lo internacional” (ibid.: 28).
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Entre las distintas clasificaciones de los centros culturales se habla del criterio de proximidad
demografica o geografica, siendo estos “dirigidos al uso y consumo local. Su finalidad principal
es fomentar la democratizacion de la cultura y la participaciéon ciudadana, a través de la
asociatividad y la descentralizacién de las politicas y acciones culturales” (Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes, 2011: 18). Por su orientacion social, entre sus objetivos destaca la
difusion de contenidos, ademéas de la conservacion y el desarrollo de productos artisticos o

culturales, lo que los vincula estrechamente con el publico y la demanda de estos.

Si bien los centros culturales son, en su mayoria, asociaciones sin fines de lucro, muchos
orientan sus objetivos al pablico al cual se dirigen, siendo para ellos un criterio para determinar
el éxito de su gestion. Si bien existen modelos como las fundaciones o entidades culturales
gubernamentales, cuya labor no depende de la recaudacion de sus actividades, ya que suelen
ser financiados por un mecenas, patrocinadores o asociados que consideran mucho mas
significativo el impacto social de su mision, estos no dejan de ser espacios abiertos en los que

la interaccion con terceros requiere una exposicion clara de sus objetivos y funciones.

En el caso de las entidades culturales de naturaleza privada, la demanda del mercado puede
influir en la concepcion de sus eventos o en el planteamiento de las estrategias de comunicacion.
A eso se la ha venido conociendo como marketing cultural que, de acuerdo con Gémez, busca
responder al fundamento del marketing, que “lo que se busca es la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores” (2007: 124) segun la mision de la institucion, por lo que hay
pleno respeto de la integridad del producto cultural, en especial en los &mbitos arqueolégicos y

arquitectonicos, donde se trabaja con bienes de extrema delicadeza.

Otro aspecto que resalta esta autora es que se emplee el término marketing en alusién a la
creacion y desarrollo de organizaciones culturales, utilizandose como herramienta para
encontrar nuevas vias de financiacion, para lo cual se han de realizar estudios del
comportamiento del sector (entorno, legislacion, tecnologia, politica, entre otros) y el pablico
(necesidades, expectativas, habitos, motivaciones, creencias, satisfaccion). A partir de ese
analisis, se pueden establecer las estrategias adecuadas para el cumplimiento de los objetivos
(ibid.: 126). Esta mirada, similar a la de la comunicacion estratégica, muestra la importancia de

este planteamiento en las iniciativas culturales.

Azuela, Sanzo y Fernandez Ilaman la atencion sobre la diferencia de aplicar el marketing
cultural en una marca, producto o entidad, y su uso en el disefio previo respetando sus

conceptos. Al respecto, sefialan que hay dos tendencias: la que aboga por la aplicacion de las
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herramientas del marketing después de que el producto esté disefiado, “dejado la parte creativa
en manos de los artistas sin tomar en cuenta la opinion del consumidor, lo que supone defender
un enfoque orientado al producto” (2010: 24) y la que propone su aplicacion de manera integral,

aunque con ciertas condiciones.

En ese sentido, es comun que, una vez conseguido el financiamiento para adquirir los
servicios de una determinada compafiia teatral, o acordar con un museo la exhibicion de parte
de una coleccion de pinturas valiosas, se piense en la manera de comunicar estos casos partiendo
de las técnicas del marketing cultural, en vez de hacer un diagndéstico del publico al que se
quiere apuntar, el sector en el que se trabaja y el presupuesto estimado, entre otros factores,
para determinar qué actividad es mas viable segun los objetivos de la institucion. De alli la
importancia de conducir una entidad cultural con un criterio estratégico donde no falte la

perspectiva de comunicacion desde la directiva.

Como sostiene Morales, el gestor cultural debe “administrar con eficacia y eficiencia
conocimientos y recursos humanos, materiales, tecnolégicos y comunicacionales, con el fin de
obtener unos resultados previstos mediante la planificacion” (2018: 62). Por tanto, la estrategia
de comunicacion deberia ser parte del trabajo directivo o de gestion, considerando la pertinencia
de determinadas acciones, desde la creacion de una pagina web especial para un evento o la
denominacién del mismo, a fin de obtener los resultados deseados y prever posibles escenarios

que resulten adversos.

2.4.3. Los centros culturales en la actualidad

La clasificacion de centros culturales es amplia debido a la gran diversidad de
establecimientos que emplean esta denominacion. En gran medida su tipologia responde a
criterios vinculados a sus contenidos o a la naturaleza de la organizacion que los ha creado. Sin
embargo, también existen otros factores a considerar, tal como sefiala el Sistema de Informacién

Cultural de la Argentina (SinCa). Algunas formas de clasificacidn que ellos consideran son:
-Por la naturaleza de gestion: publica, privada, independiente, comunitaria e hibrida

-Por la naturaleza del proyecto: artes escénicas, audiovisuales, artes visuales (galerias),
patrimonio material (monumentos, museos, lugares historicos, bibliotecas), editorial (librerias),

mausica, disefio, espacios creativos y multisectoriales (centros culturales)
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De estas dos categorizaciones pueden desprenderse otras segun los enfoques que se
propongan. Por ejemplo, a nivel de zonificacion, hay entidades culturales segun los distritos,
regiones o ciudades; por el modelo estructural de la organizacion (patronato, fundacién o
asociacion), por su objetivo (museo, instituto, centro cultural, centro de estudios), por su
representatividad (universitarios, nacionales, étnicos), entre muchas otras, considerando
ademéas que un mismo espacio puede pertenecer a méas de una categoria, y que existe una

proliferacion de formas hibridas que buscan dirigirse a publicos mas amplios.

A esta variedad de tipificaciones, DeCarli y Christophe aportan algunas reflexiones,
empezando por el objetivo que deben perseguir los centros culturales que, opinan, deberian
“promover los valores culturales entre los miembros de la comunidad donde se localiza. Se
estructura en torno a espacios amplios donde tienen lugar diferentes manifestaciones culturales
que enriquecen y animan la vida cultural de la poblacion local” (2012: 18). La definicion se
complementa con las similitudes y diferencias que tienen con los museos que, en los Gltimos
afios, en busca de nuevos publicos, han replanteado sus objetivos llegando a asemejarse a los

primeros.

“El fin de un museo es poner en valor el patrimonio material, cultural y natural, e inmaterial
de la humanidad” (ibid.: 17). A partir de ello es que su funcién estd mas ligada a la preservacion
e investigacion, que a la difusion. La similitud principal es que tanto los centros culturales como
los museos son instituciones permanentes, abiertas al publico y al servicio de la sociedad y su
desarrollo. De alli que sus actividades puedan ser similares. Una diferencia notoria es la forma
de agrupacion. Mientras los museos cuentan con el ICOM (Consejo Internacional de Museos),
organizacion no gubernamental que agrupa a los museos y a los profesionales de los museos,
los centros culturales suelen establecer vinculos mediante redes nacionales e internacionales.

Es el caso del Instituto Cervantes o el Goethe-Institut.

Hernandez da mas luces respecto al rol diferenciado que empezaron a tener los centros
culturales en los afios noventa, cuando surgieron “como modelos paradigmaticos de la
infraestructura cultural que deberia suplantar a los museos existentes” (2011: 166). Ante este
escenario, algunos museos adaptaron sus conceptos y objetivos, siguiendo el camino de los
centros culturales, que se convirtieron en “nuevos espacios capaces de generar discursos que
hagan referencia al entorno local sin negarse a acercarse a otros discursos mas amplios y
globales, en un intento de que la cultura y todos los procesos que la hacen posible sea cada vez

mejor conocida y aceptada” (ibid.: 167).
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En ese proceso, los centros culturales han incorporado elementos educativos, ludicos y
tecnologicos, a fin de atender los desafios de la sociedad contemporanea, como indica Sanchez-
Pacheco, pasando a convertirse en “espacios plurales y abiertos a una continua construccion de
significados” (2011). Es por ello que, en los Gltimos afios, muchos centros culturales han virado
sus contenidos de actividades meramente artisticas (como la pintura, literatura o musica) a otras
vinculadas a los derechos humanos (migracion, enfoque de género, discriminacion, etc.) y otras

facetas humanas. Solo en Lima tenemos los siguientes casos de 2019:

e 9 de mayo, ciclo de jornadas de didlogo participativo “Las migraciones y sus ciudades
de arribo”, en el Goethe Institut Peru, a cargo del Instituto de Estudios Peruanos.

e 6 de agosto, charla “Gaming en Japon”, sobre el desarrollo de videojuegos, en el Centro
Cultural Peruano Japonés, a cargo de la empresa japonesa Jupiter Corporation.

e 12 de setiembre, conferencia “La cuota laboral para personas con discapacidad”, en el
Centro Cultural de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, a cargo del Consejo
Nacional para la Integracion de la Persona con Discapacidad (CONADIS).

e 28 de noviembre, actividad “Tribunal simbdlico por la justicia y reparacion para las
personas LGBTIQ”, en el Centro Cultural de Espafa en Lima, a cargo de Demus -
Estudio para la Defensa de los Derechos de la Mujer, Lesbianas Independientes

Feministas Socialistas-LIFS y Entrepueblos.

Los debates, conversatorios y ciclos orientados a estas y otras teméticas han abierto nuevas
facetas para los centros culturales, que veian sus discursos limitados al quehacer artistico y que,
poco a poco, han ido dirigiéndose a aspectos que afectan las estructuras y dindmicas sociales.
La interculturalidad es uno de los temas vigentes que obligan a replantear el convencionalismo
de sus politicas institucionales, a fin de adecuarse al contexto actual donde los modelos libres,
gracias en parte a la tecnologia digital, son predominantes.

Para la presente investigacion se eligieron dos centros culturales reconocidos y tradicionales
en su organizacion, funcionamiento y su tipo de actividades, por cuanto permiten hacer un
analisis comparativo, con publicos que se asemejan en criterios formativos (el estudio de
idiomas, por citar un ejemplo), a fin de determinar el impacto de las herramientas digitales que
vienen empleando y que reflejan el manejo estandarizado de la mayoria de esta clase de

instituciones en el pais.
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2.4.4. Los centros culturales y la era digital

Sin duda, la era digital ha contribuido con la culturizacion de la sociedad, tanto en el caso
del acceso a contenidos como en el impulso de las industrias culturales y la posibilidad de
generar productos empleando nuevas herramientas, soportes y narrativas de indole digital que
los centros culturales pueden implementar o difundir. De acuerdo con Kulesz, “el impacto de
las tecnologias reviste caracteristicas globales, pero también presenta particularidades locales
y regionales, en funcion de variables como la infraestructura, la legislacion e incluso la lengua”
(2017: 12).

Ruiz resalta el buen uso que se le puede dar a la tecnologia para la conservacion, analisis y
difusion de patrimonio cultural, por ejemplo, y menciona los programas de investigacion e
innovacion de la Unién Europea, como el 7th Framework Programme y el Horizon 2020. Este
ultimo tiene entre sus metas el uso innovador del patrimonio cultural como una oportunidad de
crecimiento econdmico, creacion de empleo y cohesion social, “‘mostrando el interés creciente
del patrimonio cultural como instrumento de desarrollo a través de las nuevas tecnologias”
(2017: 131).

Para el mantenimiento de edificios patrimoniales Ruiz sefiala el uso de sensores
inalambricos; para la gestion de datos, como un catalogo bibliografico, resalta software como
el Cultural Heritage Panel, para imagenes digitales, o los sistemas de digitalizacidn de objetos
tridimensionales; entre otros programas que funcionan como repositorios, administracion de
base de datos o para realizar fotogrametria digital. Para la difusion, menciona la web 2.0, los
blogs, wikis, redes sociales y los mapas interactivos. También resalta las aplicaciones
educativas como los MOOC (Massive Open Online Course), modalidad para ofrecer cursos en
linea que vienen utilizando en el Patronato de la Alhambra, el Museo del Prado y la red
Europeana Space, entre otros.

Por un lado, los centros culturales pueden ser analizados desde los retos y oportunidades que
se presentan en temas de gestion desde lo digital, y por otro pueden ampliar el consumo cultural
a través de soportes digitales que ya vienen cambiando los habitos sociales. Carreras apunta
gue hoy en dia el 75% de los consumidores de musica acceden a ella de forma on line y que el
45% de los contenidos que se consumen en Youtube son videos musicales. “En la actualidad,
gracias a las plataformas en streaming y la difusion a través de las redes sociales, la nueva
industria casera intenta sobrevivir ante el anquilosado modelo de la radioférmula y la masica
de masas” (2017: 30).
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En estos nuevos modelos, donde “la musica esta dejando de ser un producto para convertirse
en un servicio” (ibid: 34) y la cultura de la re-creacion, es decir, del paso del usuario como
consumidor a creador, los centros culturales pueden aportar a este sector y convertirse en
nuevos espacios de socializacion desde lo virtual y construccion de narrativas innovadoras, alli
donde actualmente las iniciativas independientes para la realizacion de plataformas
colaborativas, herramientas digitales productivas o el desarrollo de modelos de patrocino,

Ilevan ventaja.

Lo mismo ocurre en otros sectores, como el editorial, teatral o cinematografico. Con la
tecnologia digital surgieron nuevas formas de acceso y consumo. “La oferta cultural propia de
la era digital resulta mucho mas abundante que aquella a la que los usuarios estaban
acostumbrados en el pasado. Ninguna tienda de discos podria competir en catalogo con Spotify,
Pandora u otras plataformas de musica por streaming” (ibid.: 18). Lo mismo ocurre con el
mercado cinematogréafico, donde plataformas como Netflix ya llevan una abrumadora ventaja

sobre cualquier otro espacio para el consumo de material audiovisual.

La oportunidad podria estar en el aprovechamiento de estas mismas herramientas digitales,
como Yya vienen haciendo diversos museos y otras instituciones para atraer a nuevo publico,
generar formatos atractivos e introducir a los espacios culturales en las dindmicas de la sociedad
digital, donde, a decir de Badia et al. (2015: 25), la variabilidad, flexibilidad y movilidad pasan
a ser conceptos claves para provocar un desplazamiento simbélico en los centros culturales que

apuesten por lo creativo y contemporaneo como un principio implicito en su funcionamiento.

Algunos ejemplos pueden ser la exposicion “Pantalla global”, del Centro de Cultura
Contemporanea de Barcelona (CCCB), de 2012, en la cual los usuarios enviaron videos de
menos de dos minutos, que formaron parte de una obra colectiva; o el taller de produccion
musical digital de CaixaForum Madrid, para descubrir los procesos y las necesidades que
rodean a la creacion musical a través de la composicién de una cancién en equipo y haciendo
uso de las nuevas tecnologias. Son estas mismas herramientas digitales las que van a posibilitar
mejorar los servicios y el consumo de los productos de los centros culturales, ampliando el
alcance dentro de la comunidad y permitiendo que muchos usuarios puedan acceder a sus

servicios de manera virtual.

Ello sin mencionar la opcion de ser mas inclusivos, a través de repositorios que dispongan
de contenidos en formatos para atender la discapacidad visual o auditiva, entre otras

posibilidades que se vienen originando a partir del uso de nuevas tecnologias como las
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aplicaciones de smartphones. Respecto a los procesos creativos en la cultura digital, Fossatti y
Gemetto sefialan que la abundancia de contenidos y la facilidad para transformarlos, ha
generado discursos y procesos creativos especificos de la cultura digital, tales como el arte

interactivo, el remix, los mashups® y el arte colaborativo (2011: 13).

En esta variedad de nuevos formatos se pueden identificar algunos valores, como la
interactividad (el usuario toma decisiones y puede elegir caminos para descubrir multiples
experiencias), la no linealidad (distintos recorridos de una misma obra, herencia del hipertexto)
y ausencia de control de parte del artista (los dispositivos van a alimentarse de las acciones del
publico). Pero quizés lo més resaltante sea la posibilidad de colaboracion del publico, que puede
contribuir, consciente o inconscientemente, con intervenciones, observando, comentando o

compartiendo parte de los contenidos.

Desde esa Optica, los centros culturales estan en un momento en el que pueden abrir nuevas
facetas propias de la era digital, incorporandolas en su organizacion (gestion cultural) o en los
discursos de sus contenidos; reinterpretando formatos, narrativas y objetivos (interculturalidad),
dandole al publico un rol més protagonico y activo en su experimentacion con el arte y la
cultura. Existen numerosos ejemplos (ver apéndice 01) que demuestran que ya se estan
trabajando hacia ese horizonte en el que las herramientas digitales forman parte de la
experiencia del usuario, quien ya no solo busca experimentar sino también comunicar,

compartir sus ideas e intervenir en la construccion de la cultura.

El aporte del marketing cultural, que se ha centrado en el analisis del comportamiento del
consumidor y el uso de la tecnologia para generar mecanismos que contribuyan con los
objetivos de la institucion, ya ha traido resultados positivos, siendo los museos 10s que cuentan
con una mayor bibliografia al respecto, a partir de los estudios de pablicos digitales. EI Anuario
AC/E 2018 se enfocd en el lector en la era digital, analizando aspectos como la lectura en
pantalla, los audiolibros, las bibliotecas en el entorno digital y la promocion de espacios no

convencionales de lectura.

Respecto a los centros culturales, Sanguinetti y Garré abordan la formacidn de una audiencia
que “consolide una base amplia de visitantes y estreche relaciones con los visitantes asiduos, a
través del producto visita’” (2001: 2). Desde esta perspectiva, el marketing cultural contribuye

con uno de los objetivos de la institucion, la generacion de publico, apoyandose en bases de

3 Se le denomina asi a la reutilizacion de contenidos de una web.



46

datos, aspectos demograficos, estilos de vida, encuestas y otras herramientas que ayuden a

comprender las motivaciones de los consumidores y conocer su grado de satisfaccion.

Actualmente, las nuevas tendencias del marketing y de otros medios de estudio del
comportamiento del consumidor se orientan a conocer al usuario y, partiendo de una mayor
empatia por sus aspiraciones y un entendimiento de sus impulsos, se proponen idear
estratégicamente los contenidos que causaran mas impacto en su vida. Para Quifiones el
verdadero reto es crear un modelo “pensado desde las personas que tome en cuenta los valores,
motivaciones y comportamientos” (2019: 23), lo que repercute en una mayor conexién con las
audiencias, dejando de limitarse por la experiencia de consumo o de compra, y extendiendo sus

beneficios al desarrollo de la sociedad.

La transformacion digital que se viene introduciendo en diversos tipos de emprendimiento
es, por tanto, parte sustancial de esta perspectiva que permite que los centros culturales
aprovechen la tecnologia no solo como un medio de difusion y promocion de sus actividades,
sino como una herramienta que les permita conectar con el puablico a un nivel mas profundo y
leer el viraje que estdn tomando las expresiones culturales contemporaneas que, tal como
mencionan Molina y Cruz, vislumbran “un futuro con explosion de contenidos culturales
individuales de la ciudadania (2014: 3).

2.5. La transformacion digital de la cultura

Para autores como Alonso, la transformacion digital implica algo méas que el manejo de las
nuevas herramientas tecnoldgicas y el conocimiento de los conceptos digitales, “se trata de un
cambio que va mas alla, un cambio en tu manera de pensar y en tu manera de asimilar la
tecnologia” (2018: 16). Para Rouse (2015), este proceso acelerado implica una “reinvencion de
una organizacion a través de la utilizacion de la tecnologia digital para mejorar la forma en que
la organizacion se desempena”, la cual responde a un cambio en el mercado y la demanda de

los consumidores.

Se trata de un reto que las entidades culturales vienen afrontando con desiguales resultados,
a partir de sus desiguales recursos, capacidad de innovacion y a la evolucion que ha asumido el
sector como tal en distintos paises. La agencia Axiell, de soluciones de software de gestion de
colecciones, ha realizado un estudio sobre la industria de los museos, uno de los sectores

culturales que mejor ha asumido las herramientas digitales, mediante la digitalizacion de
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documentos, software para gestionar colecciones y promover su valor para el pablico, entre

otras aplicaciones.

Segun su estudio, esta transformacion digital puede tomar muchas formas, desde permitir a
los visitantes del museo usar teléfonos inteligentes o tablets para mejorar su experiencia, a
digitalizar la coleccidn y ponerla a disposicidn en linea, segun la estrategia que se adopte (2016:
3). Segun Marulanda, esto puede implicar el cambio de “procesos, productos, servicios,
modelos de negocios, personal, cliente y todo lo que esté involucrado con esta, para llegar a
una nueva etapa y lograr ser competitiva” (2018: 7). La busqueda de los criterios de
competitividad y de eficiencia son, por tanto, el nuevo escenario en el que se desenvuelve toda

forma de consumo.

Alba afiade que esta transformacién se debe dar desde el usuario y no desde la tecnologia,
siendo las areas de innovacion las que deben liderar este proceso, con el respaldo de la alta
direccion, aclarando que es también “una respuesta de las organizaciones a un nuevo
consumidor, que afecta a gran parte de su modelo de negocio, integrando soluciones de
tecnologia de la informacion” (2016). Es debido a este nuevo consumidor que las
organizaciones de cultura, como los museos, bibliotecas, centros culturales y de investigacion,
estan adecuandose a una nueva sociedad, lo cual va a implicar acciones agiles, innovadoras y,
en ocasiones, hasta disruptivas, puesto que la tecnologia ha abierto nuevos campos de

invencion.

Hoy en dia, algunos museos usan las herramientas digitales para la venta de entradas (Museo
Frida Kalho, México) o el guardarropa (Museo Metropolitano de Arte en Nueva York); las
bibliotecas emplean buscadores de libros (Biblioteca Municipal de San Isidro, Peru) y ofrecen
acceso a repositorios digitales (Biblioteca de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert) y los
centros culturales realizan eventos para desarrollar software (Espacio Fundacion Telefénica,
Espafia) o contenido on line, llamados hackathones (en 2019, el Ministerio de Cultura del Peru

organizo la Hackathon para el Patrimonio Cultural “Revalorando los Centros Historicos™).

Si la transformacion digital estd orientada a la organizacion, la difusién y consumo de
productos y servicios existen especialidades dentro de la gestion empresarial y el marketing que
recurren a metodologias agiles como el Design Thinking para implementarlas. Estas
metodologias tienen “un enfoque evolutivo del alcance que se diferencia de otras metodologias
predictivas de gestion de proyectos”, sefiala Silva, precisando que la gestion predictiva esta

centrada en el cumplimiento, mientras que la gestion agil es adaptativa, “no se puede tener una
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planificacion rigida sino flexible debido a los entornos cambiantes del mercado, de los clientes

o de los propios equipos de trabajo” (2016: 14).

Esta I6gica, acorde con la era digital, también es comun al ambito cultural, donde muchos
proyectos son de corto plazo, no cuentan con gran presupuesto, por lo que deben adaptarse a
las condiciones econémicas minimas, y se desarrollan en el &mbito de la economia naranja,

aquella que Finlev define como:

“La economia creativa y cultural y sus industrias asociadas, sus actividades de apoyo
creativo, el disefio, los nuevos medios de comunicacion, el software, las artes y el
patrimonio. En esta economia, el talento y la creatividad constituyen los principales

insumos y recursos” (2017: 1).

En ese sentido, la era digital tiene un gran poder transformador, permitiendo el desarrollo
local utilizando motores de cambio que involucran a la cultura. Musicos exitosos financiados a
través de crowdfunding (la cantante Amanda Palmer), museos que proyectan en 3D restos
arqueoldgicos (el Museo Moesgaard y el area de Aarhus) y cursos a distancia para capacitarse
en especialidades ligadas al arte (Euroinnova ofrece una formacion en Restauracion del Arte)

son algunas formas de aplicar estas herramientas tecnolégicas en el &mbito cultural.

“Las tecnologias digitales ya estan sentando las bases para la proxima revolucién creativa”,
sefiala el documento del Institute for the Future y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
que considera futuros escenarios de expresion (conciertos por streaming), experimentacion
artistica tecnoldgica (dentro del arte digital existen esculturas luminosas hechas con programas
informaticos), plataformas de colaboracion profesional (Agetec, la Asociacion de Gestores y
Técnicos Culturales de la Comunidad de Madrid), de difusién (Hipermedula) y generacion de

ingresos (Verkami, para crowdfunding).

Incorporar estas y otras tendencias en las industrias culturales es dar un paso importante en
su modernizacion, logrando incorporar a otros actores de la sociedad que no suelen ver en la
cultura una oportunidad de desarrollo. En el caso del BID, ha participado en proyectos de
inversion directa, asociados a organizaciones no gubernamentales dedicadas a la cultura, como
Sinfonia por el Perd, y han participado en iniciativas gubernamentales relacionadas con el
desarrollo urbano y la dinamizacion econdmica de lugares como el casco historico de la ciudad
de Quito, en Ecuador. Es a través de la economia naranja que el sector cultural puede alcanzar

una mayor valorizacion de sus actividades publicas y privadas.
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2.5.1. Herramientas digitales de gestion

En el caso de la cultura, las herramientas digitales empleadas en la gestion proporcionan
ventajas que van de la sistematizacion de los procesos, lo cual podria aplicarse en la eleccion
de proyectos para exposiciones en galerias, por ejemplo, solicitando términos de referencia
desde una plataforma on line, ofreciendo mayor transparencia y eficiencia, lo cual puede
aplicarse también a la seleccion de los proveedores. Cabe sefialar que existen programas
especializados para planificar los recursos empresariales y como pueden orientarse segun cada

negocio (teatro, museo, cine, entre otros).

Como seiiala Flor, lo que se busca es “maximizar el conocimiento, el beneficio, la capacidad
analitica y de procesamiento de datos, entre otras muchas ventajas que puede ofrecer la
tecnologia digital” (2015: 16). Es importante que la infraestructura digital esté acorde o supere
las exigencias que tiene cada organizacion. Esto implica contar con el personal idoneo para el
aprovechamiento de estos recursos, que en ocasiones pueden ser de manejo intuitivo y que en
otros van a requerir una capacitacion especializada. Una herramienta valiosa entre las de la
segunda indole puede ser la Tecnologia de Contabilidad Distribuida (Distributed Ledger

Technology, o DLT) que:

“Estan creando nuevos modelos que cambian la manera de probar los productos, de
adjudicarles un precio y de pagar a los creadores, lo que conducird a una mayor equidad
en cuanto a la forma que los individuos tendran de beneficiarse del producto creativo.
Nuevos instrumentos de recopilacién de datos y andlisis podrian hacer posible por
primera vez una evaluacion precisa de la medida y el valor de la economia creativa y
cultural” (ibid.: 3).

Muchas empresas optan por solicitar consultorias que se encarguen de estos procesos de
adaptacion, pero no hay que olvidar que se busca también un cambio en la cultura institucional
en si, ya que, a partir de la informacion que se puede obtener a partir de estas herramientas, es
posible adoptar decisiones que impacten en los usuarios. En ese sentido, el cambio pasa por
habitos y conductas, més alla de las tecnologias, es decir, de la manera en que pueden emplearse
para cumplir los objetivos de la institucion. A través de ellas puede fomentarse el talento digital,
gue puede convertir a un miembro del equipo en un lider capaz de implementar soluciones

tecnoldgicas para mejorar los procesos.

No hay que olvidar que una institucion responde a una cibernética de organizacion, la cual

debe proponer un ecosistema que promueva la innovacion abierta y la colaboracion interna y
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externa. En el &mbito cultural existen diversos casos como el MedialLab Prado, el cual funciona
como un laboratorio ciudadano para la produccion de proyectos culturales abiertos. En el Perd,
Espacio Telefénica tiene un proyecto similar denominado idealLab, que combina el arte
contemporaneo, con educacion y los nuevos medios tecnologicos para generar procesos
colaborativos de investigacion, experimentacion y aprendizaje. Por su naturaleza hibrida,
pueden servir para iniciativas in house o propuestas que se terminen convirtiendo en actividades

publicas.

La condicion interdisciplinaria es el sustento de estos espacios abiertos hacia nuevas
profesiones y carreras menos asociadas con la cultura tradicional, como la programacion, el
disefio grafico, el marketing y la economia; sumadas al reenfoque de algunas ramas de las
ciencias sociales, como la antropologia, la sociologia y la filosofia, que aportan distintos
cuestionamientos para repensar los modelos que estan llevando a la transformacién de la
sociedad desde la cotidianeidad, como los nuevos contextos culturales, las experiencias

interactivas y los recursos tecnoldgicos aplicados en la pedagogia, por ejemplo.

El open data es otra forma de incorporar un bien o servicio dentro de la oferta de un proyecto
cultural. Aunque estd mas explorado en el ambito gubernamental o corporativo, tiene el
potencial de una biblioteca especializada, el archivo de un centro de estudios o de investigacion.
Si bien son productos dirigidos a un publico especifico, como gestores y mediadores culturales
que emplean esta informacion para sus proyectos, Tubillejas (2018) anota que existe un gran
avance en el manejo de estas herramientas “abriéndose a nuevos publicos y diversificando la
oferta existente” y cita el caso de la implantacion de precios dindmicos creados en base a
percepciones de clientes con informacidn objetiva, lo cual ya se viene empleando en el Gran

Teatre del Liceu de Barcelona y la Opera y Ballet Nacionales de Holanda.

Por ultimo, hay que recalcar que esta transformacion digital de la gestion cultural debe
orientarse siempre al cliente, lo cual obliga a las instituciones a incluirlo dentro de estos cambios
en su organizacion, a fin de que el nuevo escenario sea comun para el nativo digital y el
inmigrante digital. Muchas veces, aportes como los formularios dindmicos y la comunicacion
omnicanal pueden ser amigables y no presentar barreras hacia el pablico, pero para algunos
casos habra una mayor resistencia, en especial cuando este cambio esta vinculado a un publico

tradicional o menos sofisticado en el uso de tecnologia.

En educacion, por ejemplo, los docentes o talleristas de centros culturales que empleen

herramientas digitales innovadoras o cuyos contenidos estén influenciados por la sociedad
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digital tendran el desafio de cerrar una brecha que es cognitiva y emocional en estas dos
generaciones. Los nativos digitales son poco pacientes, “optan por las soluciones rapidas y
directas. Necesitan estimulos positivos y retroalimentacion frecuente” (Leymonié, 2010: 13-

14).

Los inmigrantes digitales, entre los que se encuentran muchos de los docentes o talleristas
de los centros culturales, deben ser capaces de conectarse eficientemente con los nativos
digitales, creando comunidades que puedan adaptarse a las innovaciones que se continuaran
presentando en la sociedad digital que ya emplea las teleconferencias y aulas virtuales, y que
empieza a utilizar espacios digitales para la interaccion de alumnos (foros virtuales y sistemas

colaborativos de edicién en linea, como la aplicacién Trello, entre muchos otros).

2.5.2. Herramientas digitales de difusion

Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) son las que mayor penetracion han
tenido en la sociedad, donde el publico en general se vuelve consumidor y creador de sus
contenidos, Sin duda, un fenbmeno que ha modificado la interaccion entre empresas, marcas,
instituciones y personas. Conceptos como la sociedad de la informacion muestran ese impacto
que, en los Gltimos afios, se ha orientado a la sociedad del conocimiento, generada desde los
recursos digitales. Como sefiala Alfonso (2016: 236), “cuanto mayor es la cantidad de

informacion generada por una sociedad, mayor es la necesidad de convertirla en conocimiento”.

Es por eso que para las marcas es necesario traducir la publicidad de sus redes sociales en
contenidos que se vinculen de una manera mas natural con sus usuarios, capaz de adecuar sus
discursos segun el publico, objetivos y la coyuntura mediatica, a la que se le ha llamado
storytelling, es decir, contar historias. “La principal caracteristica en las relaciones humanas ya
no son los productos, ni los servicios, sino el conocimiento. Este constituye el valor agregado
fundamental en todos los procesos” (ibid.: 237). De alli que las herramientas digitales se

empleen por su eficiencia, pero también por su proximidad con los usuarios segun cada sector.

Cada red social, Facebook, Twitter o Instagram, por ejemplo, tiene caracteristicas propias a
las que una marca debe saber adecuarse. “La Web 2.0 facilita la creatividad lingiiistica y la
expresion libre de los internautas, como también la colaboracion entre ellos” (Candale, 2017),
una consigna que debe considerarse antes de emplear estos espacios de la misma manera en que

se puede crear un boletin o newsletter, que solo se dedica a informar sin abrir la posibilidad de
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interaccidn, discusidn o creatividad, sobre todo si se considera la multimodalidad del hipertexto,

que permite usar iméagenes, audios o videos.

Si bien las redes sociales surgieron para relacionar a personas gue ya se conocian a través
de una plataforma on line, hay nuevas comunidades enteramente digitales que surgen a partir
de aficiones u otros temas en comdn. Es asi que Facebook cuenta con Grupos o Eventos, en
torno a los cuales se socializan contenidos sobre una misma tematica o para un perfil profesional
similar (artistas, galeristas, musedgrafos). Instagram se caracteriza por un lenguaje mas visual,
en el que el texto cobra personalidad por la forma y grafica mas que por el contenido,
incorporando iconos o emoticones sobre imégenes, y que ha explotado el hashtag como

herramienta de identificacion de los estados de animo y las aficiones.

Es fundamental conocer el lenguaje y el espiritu que predomina en cada red social al
momento de crear un contenido, ya que hay un clima que no se puede evadir, una especie de
coyuntura digital, muchas veces producida por las tendencias (trend topics) o la aparicién de
elementos que se vuelven virales (videos, memes, emoticones y nuevas APP). Del mismo
modo, no hay que perder la nocién de que estas redes sociales estan en constante evolucion,
redisefiando sus espacios e introduciendo nuevas funciones con el objetivo de volverse méas
apropiadas para las comunidades que las utilizan, muchas de las cuales surgen a partir de
subculturas que producen identidades particulares a partir de estos medios (el geek, el

ciberpunk, el gamer, entre otras clasificaciones de la cibercultura).

Por el lado de las marcas, deben tomarse en cuenta aspectos de la funcionalidad que pueden
determinar el prestigio o la reputacion de las mismas. Por ejemplo, las fanpages de Facebook
cuentan con un indicador de tiempo de respuesta en los chats y la opcion de dejar opiniones
generales sobre las experiencias de los usuarios, al igual que Tripadvisor, empleada en muchos
museos Y sitios histéricos. Ademas, esta el tema de la calidad de los contenidos, seguir una
linea grafica de acuerdo con la marca y otros aspectos ligados a la exigencia y la originalidad
que demandan los usuarios de las redes sociales, como son los videos, graficos, mapas o
animaciones, entre otros. Estos usuarios suelen mostrar poca tolerancia al fallo y una actitud
critica permanente, siendo muy factible la discrepancia, acusacién e intolerancia que se ampara

en la conducta de masas y la poca restriccion en las interacciones.

Estas conductas nocivas han sido estudiadas en casos vinculados a la discriminacién y otros
actos punibles por la sociedad, siendo el ciberbullying uno de los més difundidos. A nivel de

acoso o de satanizacion de las marcas, la denominacion mas extendida es la de haters, en
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contraposicion a los brand lovers, que son “clientes que siempre eligen a la misma marca en el
momento de comprar un producto de una categoria concreta. Son usuarios emocionalmente
vinculados con esa marca” (Duro, 2018). Por definicidn, estas son personas no pertenecientes
a la empresa, sin embargo, muchos pasan a ser embajadores de las mismas si son muy

respetados en redes sociales (influencers).

Para ellos, lo mas valioso es el engagement, “que no es otra cosa que la capacidad de
relacionarse con su audiencia, expresada en la calidad de las conversaciones que genera”
(Laufer, 2017: 63). Para ello es necesario establecer ciertas reglas de moderacion y parametros
que permitan medir el impacto de estas intervenciones mas alla de los simples nimeros. En el
caso de los haters o trolls, la respuesta oportuna que puede ofrecer un community manager es
fundamental para convertir esa interaccion en una muestra de tolerancia y de aclaracion de los

objetivos de la institucion.

Por ultimo, desde la transformacion digital también se ha venido impulsando el uso de estas
herramientas de difusion para generar valor y comunidades mas responsables. Es asi que se
alienta la apertura de contenidos (datos abiertos) y la colaboracion libre, de la mano de la
horizontalidad de las comunicaciones digitales. El hacker, entendido como aquel programador,
o con las habilidades de uno, con curiosidad, afan de superacion, que busca poseer
conocimiento e informacion lo menos contaminada posible (Villamor, 2011: 18), es un icono
de ello. Su “valor supremo es la innovacion tecnolégica informatica, la libertad de
comunicacion, la colaboracion con otros hackers, la generosidad y reciprocidad” (Gil, 2016:
216).

2.5.3. Herramientas digitales para el consumo

De acuerdo con Castells, toda tecnologia es una creacion cultural que refleja los principios
y valores de sus inventores (2003). En el mundo digital, muchas herramientas han sido
disefiadas para su consumo en si mismo, es decir que son adicionales, complementarias o
derivadas de otras experiencias analdgicas. EI caso méas notorio es el de los videojuegos, que
empezaron a consumirse como un medio de entretenimiento y que ahora se emplean en
propuestas educativas o culturales. En otras palabras, se han vuelto una manera de crear valor
para las empresas, en especial si estan soportadas en medios como los smartphones, tablets y

las pantallas tactiles de facil acceso para el publico en los establecimientos.



54

El desarrollo de nuevos aparatos como el Kindle, que ha abierto un nuevo sector de consumo
en el mercado editorial, también esta contribuyendo con la renovacion de la tecnologia, del
mismo modo que paginas web como Wattpad han originado una comunidad para la narracion
de historias de forma colaborativa. Reinventar el modelo de negocio a partir de la tecnologia
no es una novedad, pero en muchos sectores ha planteado una redefinicion que ha ocasionado
grandes controversias. Es el caso de la industria musical con las discogréficas a las que les ha
costado abandonar el modelo de venta de discos para migrar a la venta de archivos de audio
(por albumes o canciones), hasta llegar al modelo de Spotify, que se financia por suscripcion y
que paga derechos de reproduccion de forma directa, saltando a los intermediarios; y el de los
marketplaces, como la web Vimeo, con sus videos On Demand que son de alquiler.

El acceso gratuito, los datos abiertos y el software libre se han impuesto en internet,
ocasionando dilemas para las empresas que antes buscaban cobrar entradas a sus eventos y que
se enfrentan ahora con transmisiones por Facebook Live hechas por los usuarios y otras
plataformas que monetizan estos contenidos originando un mercado paralelo. Hasta hace unos
afios, uno tenia que pagar para asistir a una conferencia de un renombrado intelectual. Hoy estan
disponibles en video, llegando incluso a convertirse en un formato de consumo derivado y
exitoso. Es el caso de las TED Talks, que se encuentran disponibles on line y que han ganado
prestigio por la viralizacion que tienen en redes sociales (por otro lado, ha motivado a muchas

personas a volver al arte de la oratoria y a darle prestigio a la apertura del conocimiento).

La conferencia “;Las escuelas matan la creatividad?” (febrero, 2016), de Ken Robinson,
especialista britanico en educacidn, ha sido traducida a 62 idiomas y ha sido reproducida mas
de 64 millones de veces. En el ambito cultural, la charla “Un dia para cambiar el mundo a través
del arte y la cultura” (febrero, 2017), del economista y promotor cultural Jordi Albareda,
fundador de Fair Saturday, movimiento social para dinamizar el consumo de arte, ha sido
reproducida seis mil veces, una diferencia de cifras que muestra el potencial por aprovechar

que hay en lo cultural, que no deja de tener cifras atractivas.

Muchos tutoriales por video apuntan a lo mismo desde sencillas aplicaciones y empresas
como Google han apostado por la creacion de una aplicacion para conocer el patrimonio cultural
mundial a través de Google Arts & Culture. Del mismo modo, hay museos que usan las visitas
virtuales, se apoyan en imagenes 3D Yy la realidad virtual o0 aumentada para generar nuevas
experiencias asociadas a sus tematicas. Si bien la mediacion en los museos ha estado en una

continua evolucion tecnoldgica desde el uso de audifonos para el guiado, que ahora se puede
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hacer a través de aplicaciones; con el podcast se han creado contenidos como entrevistas,
material escolar o especificamente para nifios que abren mas oportunidades para los creadores

de contenido.

El Anuario AC/E de Cultura Digital, de Fundacién Telefonica y Accién Cultural Espafiola
AC/E, se ha convertido en un documento de referencia en estos temas, apuntando hacia una
propuesta que resume el cambio de paradigma que se requiere al trabajar con las tecnologias.
Carreras sefiala que no se trata de transformacion digital sino de transformacion cultural: ahora
los productos no se definen por su precio, sino por los beneficios que ofrece. “La musica, al
contrario que otros productos o servicios, forma parte de nuestras vidas y mejora la calidad de
las mismas; por tanto, para la masica comienza a ser estratégico trabajar pensando en aquellos

comportamientos de los consumidores a los que se dirige” (2017: 34).

Si todos los consumos son consumos culturales, como sefiala Garcia Canclini, los productos
culturales digitales se encuentran en un punto crucial, puesto que se discute si estos estan al
servicio de un concepto tradicional de cultura o si, en realidad, se vuelven bienes culturales en
si mismos, ya que dentro del entorno de los publicos juveniles el producto tecnoldgico es parte
de su idea de cultura o culturizacién, conformando su identidad y costumbres de manera méas
cotidiana que simbolica como es vista la nocion clasica de cultura. Para Garcia Canclini, las
tecnologias han aumentado la portabilidad de la cultura (2007: 64), lo que hace mas dificil una
clasificacion general en funcion a su uso. El bien cultural adquiere perspectivas Unicas en la
mano del consumidor y son las comunidades virtuales las que vienen definiendo los nuevos

modos de sociabilidad.

En ese sentido, un bien cultural de naturaleza digital respondera a las dindmicas de estas
redes de interactividad y la cultura que representa, asi como sus espacios fisicos, tendran que
seguir esa logica a fin de adaptarse a la denominada ‘tecnosocialidad’, un entorno en el cual se
van a construir grupos igualitarios, modos linguisticos compartidos, codigos estilisticos e
identificacion de quienes se perciben como semejantes (ibid.: 77). Se trata de un nuevo entorno
social para los jovenes y las nuevas generaciones en el que la vision de cultura adquiere

caracteristicas que van a influir en su conducta de consumo.






Capitulo I11: Analisis de los centros culturales en el Peru

En Lima existen 64 centros culturales, entre publicos y privados, de los cuales 18 se
encuentran en el Cercado de Lima (Lima Cémo Vamos, 2011: 17). La mayoria de ellos fueron
fundados en el siglo XX (ver apéndice 02) y se encuentran vinculados a universidades y a
municipalidades, ademas de aquellas asociaciones que representan la cultura de un pais y
algunos otros de naturaleza privada. Tal como ya se ha definido, para este estudio se han
considerado como centros culturales aquellos espacios abiertos, con programacion permanente
y variada, que posean local propio y que no se dediquen exclusivamente a la ensefianza. Se han
excluido los museos y las bibliotecas que cumplen muchos de estos requisitos por perseguir
otros fines asociados (conservacion museologica), y los centros culturales comunitarios por su

perfil organizativo.

En su gran mayoria, los centros culturales en el Pert se componen de elementos estructurales
similares: auditorio, biblioteca y sala de exposiciones, aunque son muy pocos los que tienen
todos estos elementos. Un aspecto resaltante es que la mayoria no posee local independiente,
encontrandose en las instalaciones de la entidad a la que representan. En algunos casos, como
los asociados a paises, su servicio principal constituye la ensefianza del idioma (caso de la
Asociacion Cultural Peruano Britanica, el Instituto Cultural Peruano Norteamericano y la

Alianza Francesa), lo cual ha servido para que inauguren sucursales en distintas zonas del pais.

Las principales formas artisticas, culturales y académicas que se ofrecen son: musica, cine,
artes pléasticas, artes escénicas, las conferencias y presentacion de libros; las cuales han sido
parte del analisis metodoldgico de esta tesis. En menor medida se dan otras dinamicas culturales
como las ferias de libros, eventos para aficionados (al canto, teatro u otros), los festivales
culinarios y las galas vinculadas a la moda y belleza. Muchos realizan eventos que congregan
a diversas manifestaciones culturales a la vez, como la Semana Cultural del Japén, del Centro

Cultural Peruano Japones.

La tematica de sus contenidos no se suele limitar por el origen de la institucién, aungue sirve
para el desarrollo de una vision y un marco genérico para la aceptacion de propuestas culturales
y artisticas. Los centros culturales presentados en el apéndice 02 cuentan con medios digitales
para la difusion (paginas web y redes sociales), aunque con distinto nivel de desarrollo,
periodicidad en la actualizacién de contenidos y uso de herramientas digitales de organizacion,

difusion y consumo de contenidos culturales (ver apéndice 01). Si bien a través de los Puntos
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de Cultura, el Ministerio de Cultura busc agrupar las principales iniciativas del sector, muchas
de ellas no han sido registradas, por lo que su publico, expresiones y calendarios suele limitarse

al que han desarrollado de manera natural y no de forma integrada.

Existe en la mayoria de ellos un uso limitado de la tecnologia y poca innovacion (desarrollo
de APP propias, laboratorios o centros de innovacion, promocion de startups, digitalizacion de
procesos de compra, entre otros que son casi inexistentes), por lo cual hablar de transformacion
digital es una tarea pendiente dentro de la visidn organizativa y la gestion cultural de estos

espacios.

Las comunicaciones si han experimentado un cambio mayor a nivel estructural (uso de
correo electrénico institucional, pagina web y otras herramientas de uso interno) pero este es
menos comun para el desarrollo de servicios complementarios (venta de entradas o tiendas on
line de productos de sus giftshops), especializados (bibliotecas digitales o cursos a distancia) o
especificos para ser consumidos a través de la tecnologia (audiolibros 0 museos virtuales).
Existe una baja penetracion de la tecnologia y poco uso de herramientas digitales, a diferencia

de algunos museos de la ciudad que han logrado introducir estas innovaciones.

Ejemplo de ello son el Museo Central (Mucen), que ha desarrollado un catalogo digital de
sus colecciones, con piezas arqueoldgicas, esculturas y pinturas coloniales y republicanas, asi
como monedas y billetes del Per(d. También cuentan con recorridos virtuales de sus
exposiciones temporales como “Dialogos desde lo contemporaneo. 10 afios del Concurso
Nacional de Pintura del BCRP”. Ademas, sus publicaciones editadas estan disponibles en
formato digital. En sus medios de comunicacion han introducido elementos como podcast, un

canal en Youtube y una cuenta en Instagram con méas de 3,500 seguidores.

El Museo de Arte de Lima (MALI) cuenta con una plataforma virtual llamada “ARCHI.
Archivo Digital de Arte Peruano”, desarrollada en conjunto con el Archivo fotogréafico Daniel
Giannoni, y en convenio con el Ministerio de Cultura. ARCHI retine mas de 10,000 imagenes
de diversas expresiones de arte, cultura material y arquitectura del Perd. Ademas, su programa
educativo para el aprendizaje a partir del contacto directo con obras de arte puede ser
descargado de su pagina web y las publicaciones institucionales pueden ser adquiridas a través
de su tienda virtual. A nivel de comunicacion, tienen un canal en Youtube y una cuenta en

Instagram con mas de 48 mil seguidores.

El factor presupuestal parece ser la principal limitacion, pese a que existen muchas

herramientas digitales que son gratuitas o de bajo costo. Como ya se ha indicado, se trata de
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instituciones que poseen presupuestos ajustados para la cantidad de actividades que desean
realizar, o cuyos fondos se priorizan en funcion al tema por el que se reconoce a la institucion
(posicionamiento); sin descartar factores como el conservadurismo y cierto ostracismo que hace
que aun no se vea al consumo cultural como una practica educativa y socializante de valor,
relegdndose a una élite social e intelectual, a pesar de las evidencias que se han mostrado en
esta investigacion. Los centros culturales tienen el reto de verse como espacios capaces de
integrar a la sociedad o quedarse como clubes semiprivados a los que se acude por sentido de

pertenencia o identificacion.

3.1. El Centro Cultural Peruano Japonés

El Centro Cultural Peruano Japonés se inaugurd el 12 de mayo de 1967 en el distrito de Jesus
Maria, departamento de Lima, como un espacio de referencia, encuentro y difusion de las
distintas manifestaciones del arte, tradiciones y cultura peruana y japonesa en el ambito
nacional; compartir las costumbres de Japdn, asi como las nuevas formas de expresion de los

descendientes de japoneses nacidos en el Per0.

Pertenece a la Asociacion Peruano Japonesa, organizacion sin fines de lucro fundada el 3 de
noviembre de 1917, que congrega a los ciudadanos de origen japonés con residencia en el Peru,

y a sus descendientes, asi como a sus instituciones, para cumplir los siguientes fines:

e Congregar a la colectividad peruano japonesay ejercer su representatividad en el ambito
nacional e internacional,

e Velar por el bienestar general de la colectividad peruano japonesa, propiciando un clima
de integracion y armonia con la comunidad en general,

e Promover acciones orientadas a difundir los valores tradicionales del Japén entre los
miembros de la colectividad peruano japonesa y de la comunidad en general,

e Propiciar el intercambio cultural, cientifico y tecnoldgico entre el Perl y el Japon,
profundizando el entendimiento comun y las relaciones de amistad entre sus pueblos,

con el objeto de favorecer el desarrollo y progreso de ambos paises.

El Centro Cultural Peruano Japones se encuentra en la sede de esta institucion, ofreciendo
una variada oferta cultural: ciclos de cine, conciertos, danzas, exposiciones, titeres,

conferencias, cursos, talleres, entre muchos otros, a cargo del departamento de Cultura de la
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asociacion. El centro cultural no cuenta con una mision explicita, pero el Departamento de

Cultura hace referencia a la siguiente mision:

-Dedicar esfuerzos a la promocién y difusion del arte y la cultura peruana y japonesa en el
ambito nacional, fomentando la participacion, el compromiso y los lazos de amistad con

distintos grupos culturales organizados.

El Centro Cultural no cuenta con una vision definida. Pero la misma se circunscribe a la

visién de la Asociacion Peruano Japonesa:

-Ser un espacio de valoracion, reconocimiento y apropiacion de la cultura japonesa y nikkei en

todos los &mbitos de la sociedad peruana.

El departamento de Cultura coordina con los departamentos de Teatro, Biblioteca, el
departamento de Museo de la Inmigracion y el departamento de Comunicaciones y Marketing
para la organizacién de sus actividades y eventos, siendo algunas de las méas importantes la
Semana Cultural del Japon, festival que se realiza desde 1972 y que cuenta con diversas
actividades de integracion; el Ciclo Anual de Cine Japonés, el Concurso de Creacion Literaria

José Watanabe y la Caravana de la Amistad Peruano Japonesa, entre otros.

De acuerdo con el cuestionario enviado a Harumi Nako Fuentes, jefa del departamento de
Comunicaciones y Marketing de la Asociacion Peruano Japonesa, tiene un calendario cultural
principal y dos que dependen de sus espacios culturales (Museo de la Inmigracién Japonesa al
Per( y Biblioteca Elena Kohatsu), ademas del area de Publicaciones, gestionada por el Fondo
Editorial, el departamento de Idioma japonés y el de Deporte, los cuales requieren acciones de
comunicacion; asi como el centro cultural en si mismo que, “mas alla de difundir la cultura
universal, pone en foco la cultura japonesa 'y, con mayor énfasis en los ultimos afos, a la cultura
nikkei, entendida como aquella producida por los descendientes de japoneses en el Pera” (H.

Nako, comunicacion personal, 8 de julio de 2019).

El equipo de comunicaciones esta conformado actualmente por siete posiciones que cubren

las actividades del centro cultural y de la asociacion:

e Un jefe de Comunicaciones y Marketing, que se encarga de formular las estrategias y
planes de accién de las comunicaciones,
e Un diseflador grafico, que realiza diversas piezas graficas, tanto impresas como

digitales,
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e Un disefiador grafico editorial, que se encarga de la diagramacion de las publicaciones
del Fondo Editorial,

e Un asistente de medios audiovisuales, que realiza la cobertura y la edicion audiovisual
de los eventos de la institucion,

e Un asistente de prensa, que se encarga de la difusion de las actividades en los medios
de comunicacion,

e Un asistente de marketing, que se encarga de coordinar las acciones referidas al
marketing y promocion de la institucion,

e Un gestor de contenidos digitales, que se encarga de la gestion de los contenidos y

estrategias de las plataformas digitales®.

Para fines de difusion de la actividad cultural, cuentan con una publicacién institucional
(revista Kaikan) que se edita cada dos meses y que dedica algunas paginas al &mbito cultural
de la propia institucion; una agenda cultural®, que se edita cada mes y que recoge el calendario
de actividades que se realizan en el centro cultural; un boletin (Koto no ha), editado
mensualmente y que busca contribuir con el aprendizaje del idioma japonés a través de breves
textos de introduccion al lenguaje y la cultura del Japén; un portal web para potenciar las
mismas actividades; y un newsletter cultural, que se envia mensualmente a una base de datos

de aproximadamente 25 mil suscriptores.

De las redes sociales digitales el Centro Cultural Peruano Japonés cuenta con Facebook e
Instagram para conectar con las diversas audiencias. En 2019 se han propuesto replantear sus
canales digitales por lo que estan en un proceso de reordenamiento, a fin de que el impacto de
las comunicaciones no se disperse en tantos medios (actualmente tienen hasta 20 cuentas en

redes sociales) y se espera reducirlas hasta quedarse con tres por cada plataforma.
Asimismo, cuentan con los siguientes medios de publicidad:

e Publicidad (impresa y redes), aproximadamente S/ 45 mil al afio
e Lista de correos (sin costo, medios propios)

e Afiches y volantes, aproximadamente S/ 15 mil al afio

4 A la fecha de la entrevista por cuestionario, los puestos de asistente de marketing y gestor de los contenidos
digitales se encontraban vacantes.

® Tanto la agenda cultural como la revista Kaikan cuentan con un repositorio digital para consultar ambas
publicaciones en version electronica (a través de la web issuu).
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A nivel de redes sociales, consideran que los resultados de la interaccion de los usuarios si
permiten obtener informacion Gtil sobre sus intereses, conocer el perfil de los mismos y, con
base a ello, afirman o replantean sus acciones de comunicacion. En ese sentido, han descubierto
que las publicaciones sobre la cultura japonesa son las que generan mas interaccion, en especial
a traves de videos. También se apoyan en la realizacion de encuestas, pero solo en algunas
actividades (Semana Cultural del Japén y Festival Cultural Nikkei), realizadas de manera

presencial.

Las encuestas les han permitido afinar el perfil de los visitantes (de donde proceden, edades,
intereses, etcétera) y saber qué medios son los que emplean para enterarse de las actividades
del Centro Cultural Peruano Japoneés. “Corroboramos en los ultimos afios el impacto de las
redes sociales (lo que nos lleva a invertir mas en ellas) y nos sorprendemos con que el ‘boca a
boca’ sigue siendo el medio mas efectivo” (H. Nako, comunicacion personal, 8 de julio de
2019).

Por ultimo, la jefa del departamento de Comunicaciones y Marketing considera que uno de
los principales objetivos es generar mayor audiencia o comunidades de interés, que pasa por
buscar no solo asistencia a las actividades 0 mayor presencia en medios sino generar contenidos
de relevancia para sus diferentes pablicos. “Se trata de salir del esquema de creer que un
concierto criollo le interesara solo a un pablico adulto mayor (de hecho, el 90% de asistentes a
este tipo de eventos lo es), 0 pensar que “comunicamos” el Museo solo cuando hay una

exposicién. jCuando cada pieza o cada fotografia cuentan historias!” (ibid.).

3.1.1. Transformacion digital en el Centro Cultural Peruano Japonés

Ademas de requerir un planeamiento estratégico que involucre la transformacion digital del
centro cultural, la institucion puede desarrollar mecanismos mas sofisticados para modernizar
tanto su organizacién como sus servicios, debido a que es una institucién independiente que
busca preservar un legado historico para las nuevas generaciones y promover el intercambio
cultural. En ciertas ocasiones, esta renovacion tecnoldgica viene vinculado a la figura del

Naming Rights, o derechos de nombre, dentro de las estrategias de patrocinio.

Al igual que las marcas con los certdmenes deportivos o estadios, lo que se busca es generar
un ingreso econdémico a través de la visibilidad de una marca en la denominacion (Wanda
Metropolitano, estadio de fatbol que lleva el nombre de una compaiiia china, o el Rolex

Shanghai Masters, torneo de tenis que lleva el nombre de una marca de relojes). Esta marca



63

puede hacerse visible dentro de un area especifica de la institucion (un salén, por ejemplo) o en
varios puntos de contacto con el publico, a la manera de estaciones como hizo la marca

Samsung al introducir el nombre de una linea de productos en las paradas de metro de Madrid.

Diversas marcas japonesas estan identificadas con la tecnologia y desarrollan productos
idéneos para introducir estas innovaciones en espacios que pueden requerir otros servicios
complementarios en los que las herramientas digitales pueden generar beneficios (tecnologia
en salud, por ejemplo). El Dolby Theatre (antes Teatro Kodak), en California, es una muestra
de su introduccion dentro del &mbito cultural, donde es més usual el auspicio de concursos o

eventos especificos (el festival de jazz Heineken Jazzaldia, en San Sebastian, por ejemplo).

Ese primer paso puede ser fundamental para una escalada en mayor dimension, a fin de
contar con una infraestructura, equipamiento y un modelo de comunicacion mas ambicioso que
incluya sus diversas areas, en especial las que pueden aprovechar la tecnologia en su gestién
(el teatro, por ejemplo, tanto para el control de luces y sonido, como para el monitoreo del
publico, entre otros aspectos técnicos). La planificacion de actividades es otro tema a valorar,
considerando la multiplicidad de las mismas, coincidiendo muchas veces en horarios y espacios

proximos.

Como marcas, el Centro Cultural Peruano Japonés y la Asociacion Peruano Japonesa pueden
beneficiarse de la produccion cultural, las industrias creativas, al desarrollar facetas vinculadas
tanto al tipo de contenidos que ofrecen (un estudio de grabacion para los artistas de origen
japonés o un laboratorio de cocreacion para artes plasticas con produccion independiente, por
ejemplo), tal como ya vienen haciendo a través de su sello editorial. Dentro del rubro, la
biblioteca puede aprovechar herramientas digitales para el préstamo de libros, el desarrollo de

un catalogo virtual y la digitalizacion de sus publicaciones.

En el &rea de comunicacion, esta se podra potenciar en la medida de que los servicios de la
institucion incorporen al publico de las comunidades virtuales (clubes de lectura en linea o
charlas por videoconferencia, por ejemplo), sin contar las redes sociales que no vienen
desarrollando (Flickr para el registro de imagenes o Linkedin para la conexion de profesionales
con perfiles afines a la institucion). Una herramienta digital que ha desarrollado esta entidad es

el sistema de busqueda de datos de inmigrantes japoneses al Peru [lamado Pioneros.

Poder disponer de informacion que puede ser aprovechada es el reto de una organizacion
con gran nivel de produccion, que no cuenta con una base de datos de las notas de prensa que

difunden, dificultando el hallazgo de sus eventos una vez que han concluido. Por otro lado,
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migrar ciertos documentos al ciberespacio, como los anuarios, posibilitaria que estos contenidos
estén al alcance de un publico interesado en sus actividades, y la posibilidad de darle
continuidad a traves de la gestion de publicos. Integrar estas y otras innovaciones les va a

permitir, ademas, incorporar a nuevos profesionales que conozcan sus objetivos institucionales.

3.1.2. Casos de anélisis en comunicacion en el Centro Cultural Peruano Japonés

Para el estudio de casos tomaremos tres eventos que hayan sido comunicados por las redes
sociales del Centro Cultural Peruano Japonés, a fin de analizar el impacto producido por cada
uno de ellos y tener un analisis cuantitativo y cualitativo entre los que se puedan trazar
diagndsticos trasversales, a fin de que los casos se retroalimenten entre si. Analizando la cuenta
de Facebook de la institucion, se eligieron los siguientes temas proximos en su fecha de

publicacion:

e Figura 1: 7 de enero de 2020, Taller de Origami (11 de enero), para nifios de 5 a 11
afios, ingreso libre. Se us6 una grafica con un disefio estandar. Obtuvo 180
interacciones, fue compartido en 39 ocasiones y recibio 25 comentarios.

e Figura2: 9 de enero de 2020, Inauguracion de la exposicion MITTE, del colectivo Imelli
(del 9 al 30 de enero), ingreso libre. Se us6 una grafica que guarda relacion con la
muestra. Obtuvo 75 interacciones, fue compartido en 10 ocasiones y tuvo solo un
comentario.

e Figuras 3y 4: 14 de enero de 2020, Ciclo de cine japonés (16 y 23 de enero), ingreso
libre. Se usaron dos gréaficas con un disefio estandar. Obtuvieron 4 y 15 interacciones,

fueron compartidas en dos y cinco ocasiones, y no recibieron comentarios.
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Figura 1: Publicacion de taller de origami en la pagina de Facebook del Centro Cultural Peruano Japonés.
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Figura 2: Publicacion de exposicién artistica en la pagina de Facebook del Centro Cultural Peruano Japonés.
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Figura 3: Publicacion del ciclo de cine japoneés en la pagina de Facebook del Centro Cultural Peruano Japonés.
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Figura 4: Segunda publicacion del ciclo de cine japonés en la pagina de Facebook del Centro Cultural Peruano

Japonés.

Los datos ayudan a ver claras diferencias en la interaccién de los usuarios. Por un lado, el
evento dirigido a un puablico infantil caus6 mayor interés, por lo que podrian aducirse razones
como la falta de eventos de esa clase para nifios o las interrogantes que pueden plantearse sobre
la participacion. Los criterios graficos para el disefio pueden causar una mayor atraccion visual,
pese a la limitada capacidad para los asistentes. Se trata de un caso positivo que, por estrategia,
deberia motivar a dar seguimiento a los participantes, a fin de determinar cuantos se enteraron

del evento por esta publicacion.
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En la inauguracion de la exposicion MITTE hay resultados menos favorables en todos los
indicadores, lo que podria atribuirse al tipo de evento, al que suele asistir un publico menos
numeroso, ya que hay varios dias para poder presenciar la muestra. Por otro lado, no existen
condiciones para asistir que propicien mayores dudas a resolver por el medio digital. En cuanto
al disefio de la grafica (monocromo y poco ilustrativo sobre el tipo de arte que se podra
apreciar), podria incluir elementos més atractivos (mas obras para notar la diversidad o a los
artistas). En estos casos, suele haber gran concurrencia de amigos e invitados, quienes podrian

aportar otros datos sobre el impacto de la publicacion digital.

El tercer caso es el mas llamativo, ya que se trata de un evento programado todos los meses,
lo que deberia contar con un pablico cautivo. Las cifras son extremadamente bajas, lo que puede
tener relacion con la falta de interés de las peliculas, lo que implica que las publicaciones no
estan siendo efectivas. Al tener gréaficas estandarizadas es facil que puedan tomarse de manera
indistinta o indiferente. Podria hacerse una revision del publico asistente, a fin de determinar si

hay concordancia con el alcance del mensaje.

El analisis de estos casos sirve para plantear la aplicacion de nuevas herramientas que, a
partir de una estrategia, permitan un mejor resultado de las publicaciones. Por ejemplo, en
ninguno de los tres casos se hizo un seguimiento al evento, compartiendo una publicacién
posterior sobre los resultados de las mismas (fotos de los participantes o videos). Tampoco se
hacen transmisiones en vivo que ayuden a conocer el desenvolvimiento de los eventos, lo que
podria atraer nuevo publico en una siguiente edicién. Del mismo modo, se podrian introducir
herramientas como los eventos en Facebook para estimar la asistencia y generar expectativa a
partir de varios mensajes (en el caso del ciclo de cine, con datos de los directores o actores,

apoyandose en fotogramas y debates).

Una ausencia notoria es la falta de interaccion con los usuarios que hacen preguntas, lo que
ayudaria a dinamizar este medio y darle mayor utilidad. En conclusién, al margen de las cifras
registradas, en los cuatro contenidos se nota una estrategia de comunicacion a la que le hace
falta un refuerzo, ya sea a través de herramientas digitales que aporten en su impacto, o de
técnicas de comunicacién orientadas a convertir este medio de comunicacion en un espacio

dindmico e interactivo para lo que fue concebido.
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3.2. El Goethe-Institut Peru

El Goethe-Institut es la institucion cultural de la Repuablica Federal de Alemania en el
mundo. Su objetivo es la promocion del conocimiento del idioma aleman en el extranjero y el
fomento de la cooperacion cultural internacional. Buscan transmitir una vision amplia de
Alemania por medio de informacidn sobre la vida cultural, social y politica de ese pais. Sus
programas culturales y didacticos fomentan el didlogo intercultural y el acceso a la participacion
en eventos culturales. Estos, a su vez, fortalecen la ampliacion de estructuras en la sociedad

civil y estimulan la movilidad a nivel global.

Cuentan con una red conformada por los Goethe-Institut y los centros Goethe que estan
compuestos por sociedades culturales, salas de lectura, centros de examenes y aprendizaje del
idioma aleman. Se fund6 en 1951 y cuenta con sedes en Africa, América, Asia, Europa y
Oceania. En Per0, la sede se inaugur6 en 1966, con el nombre de Goethe-Institut Peru en el
distrito de JesUs Maria, realizando trabajos conjuntos con diversas instituciones en su rol de
interlocutores de la cultura alemana, actuando con completa libertad e independencia de los

partidos politicos o gobiernos de turno en Alemania.

Desde su inauguracion, el Goethe-Institut Lima se ha caracterizado por la difusion del
idioma aleméan que ensefia a traves de una gama amplia de cursos. Su objetivo es ofrecer a todas
las instituciones de la subregidn que ensefian aleman la posibilidad de realizar cursos de buena
calidad. Busca convertirse en un punto de encuentro para artistas, cientificos e intelectuales
interesados en la cultura alemana. Cuentan con una biblioteca actualizada con énfasis en
literatura alemana, filosofia y artes (pintura, cine, arquitectura y otras) y la biblioteca digital
Onleihe. Ademas, poseen los mas importantes diarios y semanarios alemanes en version

impresa y en linea, asi como bancos de datos para busquedas més especificas.

En cuanto a su tematica, buscan tocar temas actuales y relevantes a través de sus programas
culturales y cientificos, dirigidos en especial a artistas, investigadores, promotores culturales y
al publico en general, para lo cual cuentan con invitados alemanes y peruanos. Otro de sus fines
es fomentar las relaciones exteriores entre Alemania y los paises donde se encuentra. Cuentan
con una direccién, un area de Informacion y Biblioteca, un departamento de Programa Cultural,
uno de Cursos de Aleman, otro de Cooperacién Pedagdgica y una Administracién. No cuentan
con un equipo para las comunicaciones, cada departamento se encarga de promocionar sus

actividades en coordinacion con un responsable de la pagina web y la cuenta de Facebook.
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A nivel cultural, algunas de sus actividades mas frecuentes son la proyeccion de peliculas
empleando su cinemateca, exposiciones, conversatorios y los conciertos, aunque estos Ultimos
en ocasiones se realizan en sedes de otras instituciones con las que colaboran. La sostenibilidad
es abordada a través del festival “Hazlo ti mismo, compartiendo y creando conocimiento para
un futuro sostenible”, que se realiza al aire libre, y que cuenta con varias actividades como mini
talleres para nifios para difundir conceptos como la reduccién, reciclaje y reutilizacion.
Artesanos, artistas y musicos, entre otros especialistas participan de este evento. También
realizan actividades relacionadas a migracion, literatura alemana contemporanea, educacion y

tecnologia.

Iliana Revoredo, directora de Biblioteca, fue la persona asignada para hablar sobre la
comunicacion de la institucién, considerando que no cuentan con una persona especializada
para esta labor, con un cargo especifico o una formacién profesional orientada a esta funcién.
Ella sefiald6 que emplean una cuenta en Facebook, la pagina web, mailing y una cuenta en
Youtube, abierta en abril de 2014, para promocionar sus actividades, sean culturales, sobre los
cursos de aleman o de otros aspectos especificos del instituto. No tienen un presupuesto
asignado para la difusion, pero en ciertas ocasiones se han impreso banners para colocar dentro

de su local. No suelen enviar afiches a otras instituciones.

Poseen una revista (Humboldt) que se publicé de forma impresa de 1959 a 2013, para
fomentar el dialogo entre Alemania y Sudameérica, con temas de arte, cultura y sociedad. En
2013, se empezaron a crear contenidos digitales para las paginas web de cada instituto bajo el
mismo nombre y desde mayo de 2018 se publican al afio dos nimeros®, en formato digital,
sobre temas estrechamente alineados con los enfoques y proyectos del Goethe-Institut en la
region (sus ultimos temas han sido la escuela alemana de disefio Bauhaus Yy las lecturas de la
obra de Karl Marx en Sudamérica y Alemania. Las contribuciones provienen de Argentina,

Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Uruguay, Perl y Venezuela, entre otros.

A nivel de redes sociales, consideran que alcanzan los resultados de interaccién con sus
usuarios esperados, obteniendo informacion de utilidad sobre sus intereses, sin embargo, no
suelen adecuar sus contenidos a partir de estos datos. No emplean encuestas para medir los
resultados de sus actividades y consideran que acceder al tipo de publico interesado en cada

actividad es la principal necesidad de comunicacion que tienen, ya que muchos de sus eventos

® No se trata de una publicacién de edicién Unica, las contribuciones se van agregando regularmente en un
amplio periodo de tiempo hasta que se cambia el tema de la siguiente edicion especial.
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y contenidos van dirigidos a publicos objetivos con intereses muy distintos. Cabe resaltar que,
a nivel digital, la pagina web sigue una linea en comun con los otros institutos, pero cada uno

opta por desarrollar las redes sociales que consideren convenientes’.

3.2.1. Transformacidn digital en el Goethe-Institut Peru

Al ser una institucion representativa de un gobierno, el Goethe-Institut Peru cuenta con un
solido prestigio y reconocimiento en las materias a las que se dedica, lo cual les ha permitido
formar alianzas estratégicas con otras entidades culturales y educativas, como el Ministerio de
Cultura, el Instituto de Estudios Peruanos (IEP), la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
y la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, entre otros, lo que demuestra que tienen un
potencial mas alla del de los recursos propios.

Asi como han buscado apoyarse en aspectos técnicos culturales o académicos, esta
institucion podria apoyarse en las facultades de comunicacion y de informatica para introducir
herramientas que le permitan aproximarse a la transformacion digital partiendo de una
estrategia de comunicacion que, en el caso de esta institucion en particular, aunque no esta
totalmente determinada por la entidad matriz de Alemania, si guarda cierta relacion que puede
verse en el uso y presentacion de sus soportes digitales. Esto, més alla de ser una limitante,
acttia como un marco sobre el cual introducir elementos tecnoldgicos que la institucion ya viene

fomentando.

El caso mas sobresaliente es su biblioteca virtual, un servicio gratuito, con un buscador en
linea y recursos que van del libro digital al audiolibro, videos, papers electrénicos, revistas en
formato digital y musica. Incluye, ademas, un mecanismo que puede ayudar a medir la
eficiencia de esta herramienta. A través del préstamo digital, en lugar de la descarga, se abre la

alternativa de monitorear la cantidad de personas que realmente usan aquello que consultan.

En el rubro que méas han desarrollado, la ensefianza del aleman y la cultura de ese pais, se
ven herramientas muy funcionales, como la estacion multimedia Sonic-Chair, que refuerza al
aprendizaje fuera del aula. Sin embargo, no hay mucho desarrollo de contenido en redes sociales
orientado a esta funcidn, atendiendo que en el Peru los usuarios de internet pasan, en promedio,
25 horas al mes en internet (4.2 horas en redes sociales), segun el estudio de Comscore, que

refiere que en el pais hay cerca de 12.5 millones de usuarios (Vasquez, 2020). Es, por tanto, un

" El Goethe-Institut de México, por ejemplo, cuenta con un activo perfil en Twitter e Instagram, al igual que los
de Argentina, Uruguay y Brasil, entre otros.
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medio que cuenta con mucho trafico y diversas posibilidades de complementar este servicio

educativo.

La presencia on line de la marca institucional podria reforzarse con estudios, encuestas, que
orienten su mensaje, accesibilidad y otros criterios organizativos, como horarios para la
transmision de videoconferencias, qué clase de expositor se deberia emplear (mas que un
experto en la materia, se requiere a un experto en la comunicacion audiovisual, adecuado al
publico) y de qué manera se pueden complementar estos contenidos que suelen ser breves por
temas de conectividad, y que pueden orientar a los usuarios en el manejo de nuevas

herramientas digitales.

De igual forma, existen otras herramientas desarrolladas por otras organizaciones
especializadas que pueden incorporarse dentro de sus tematicas, como los mapas de Google con
fotografias e imagenes satelitales que permiten trasladar al usuario por determinados espacios
fisicos (ciudades alemanas y sus lugares histéricos, por ejemplo) y que van a enriquecer la
experiencia cultural. En esta institucion, el ecommerce parece menos necesario, sin embargo,
es un factor que sirve de complemento cuando se potencia el lovemark y se ha desarrollado a
partir de criterios mas amplios que la sola exposicién del logotipo institucional.

El caso del Van Gogh Museum es paradigmatico al haber desarrollado un giftshop con
diversidad de productos y una plataforma virtual para las adquisiciones. Del mismo modo en
que se ofrecen adornos, vestimenta y libros, entre otros, se pueden ofrecer servicios de
educacion, traduccién o investigacion especializada, lo cual les puede permitir posicionarse en
un mercado especifico. Debido a que el Goethe-Institut Pert no tiene un museo o galeria, a
través de audioguias digitales, podcast y otros podrian difundirse una serie de contenidos

relacionados con artistas e intelectuales de Alemania para ampliar su cobertura.

Aungue no es parte de su mision, apuntar a la dinamizacién de la poblacion alemana en el
Per, como grupo que puede contribuir con la difusion de la cultura de ese pais, puede lograrse
mediante herramientas de comunicacién digital para compartir las distintas facetas culturales
de esa nacidn, en espacios que ayudan a tener experiencias mas dinamicas e interactivas. El
solo manejo adecuado de la pagina de Facebook puede permitir alcanzar este objetivo si se parte
de una estrategia clara y efectiva, a la que se incorporen otras redes sociales (actualmente no

tienen cuenta en Instagram), con una narrativa especifica en el que se destaque lo visual.
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3.2.2. Casos de analisis en comunicacion en el Goethe Institut Peru

Para el estudio de casos, al igual que con el Centro Cultural Peruano Japonés, tomaremos
tres eventos que hayan sido comunicados por sus redes sociales, a fin de analizar el impacto
producido por cada uno y tener un analisis cuantitativo y cualitativo. En esta ocasion se refieren

a temas institucionales internos y a los servicios que ofrecen:

Figura 5: 18 de febrero de 2020, difusion del horario para el visionado de la serie “Berlin
Alexanderplatz” (19 y 20 de febrero), en la misma institucion. Ingreso libre. Se emple6 un
fotograma sin datos sobre la imagen (ver figura 05). Obtuvo 18 interacciones, no fue compartido

y tuvo cinco comentarios.

Figura 6: 19 de febrero de 2020, difusion de la adquisicion de productos para el estudio del
idioma aleman y el horario para su compra. No cuenta con criterios de disefio, solo el dato del
precio sobre la imagen (ver grafico 06). Obtuvo 68 interacciones, fue compartido en tres

ocasiones Yy tuvo seis comentarios.

Figura 7: 21 de febrero de 2020, publicacion de libros disponibles en la biblioteca de la
institucion. Mensaje incluye un enlace para los que deseen asociarse gratuitamente. Publicacién
consta de iméagenes con las portadas de siete libros registradas de manera individual, dentro de
un &lbum (ver gréfico 07). Obtuvo 12 interacciones, fue compartido una vez y no tiene

comentarios.

Figura 8: 24 de febrero de 2020, difusion del menu de la cafeteria Café Berlin, empleando una
imagen referencial del lugar. Este tipo de contenidos se repite semanalmente (ver grafico 08).

Obtuvo 14 interacciones, no fue compartido y tuvo un comentario.
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Figura 5: Imagen publicada en la pagina de Facebook del Goethe Institut Lima.
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Figura 6: Imagen publicada en la en la pagina de Facebook del Goethe Institut Lima.

TONIO SCHACHINGER

Figura 7: Portada de libro publicada en la pagina de Facebook del Goethe Institut Lima.

CAFE BERLIN MENU DE LA SEMANA

Figura 8: Imagen publicada en la p4gina de Facebook del Goethe Institut Lima.
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Se puede concluir que el Goethe-Institut Pert no cuenta con una linea grafica para potenciar
las publicaciones que realiza o generar un recordatorio de su marca, tal como realizan la gran
mayoria de entidades en redes sociales. No emplea hashtags ni usa nombres propios para
distinguir a sus actividades. Tampoco hay un trabajo estético para seleccionar las imagenes, se
trata de un manejo precario en lo comunicativo, pese a que la cuenta genera un interés desigual

en su audiencia, la cual podria tener mayor relevancia en su planeamiento estratégico.

En el primer caso, relacionado a la serie alemana, se plantea un seguimiento de la misma, al
comentarse el capitulo anterior. Sin embargo, no hay una retroalimentacion positiva con la
persona que pregunta por la misma, limitdndose a absolver su duda, sin que se le comparta otra
informacién o actividad de la institucion. Esta publicacién puede ayudar a establecer un
parametro respecto a la interaccion de sus usuarios, al mostrar que, pese a que no genera un

gran nimero de reacciones, si puede propiciar comentarios en el publico cautivo.

De igual forma ocurre con el producto de biblioteca, que alcanza mejores cifras en todo
sentido, a pesar de contar con una grafica simple y escasa informacién para el pablico que no
conoce sus beneficios. A partir de este caso podria estimarse qué clase de publicaciones sobre
la biblioteca, productos y servicios, ademas de informacion complementaria, pueden contribuir
a atraer mas publico para la institucion, en especial si se aprovecha la narrativa, codigo y otros
elementos propios de las redes sociales (GIF, memes y videos), lo que ya ha realizado en otras

ocasiones con resultados positivos.

Si bien no se trata de popularizar la cuenta de Facebook como un criterio imperativo, lograr
mejores cifras si puede impactar en una comunidad que puede contribuir a viralizar este tipo de
informacion entre otras personas interesadas en esta cultura, a la manera del boca-oreja, pero
mediante recomendaciones por las redes sociales. Es el caso de los libros publicados, cuyo
interés puede extenderse entre otros usuarios que no conocen estos titulos y a los que se puede

Ilegar con mejores resultados a través de videos didacticos o grupos de lectura dinamizadores.

Los indicadores de esta publicacion pueden ayudar a establecer un criterio orientador: lo
gréfico en si (los disefios de portada de los libros) no es suficiente en esta clase de cuentas
digitales institucionales, ya que no contribuye a su entendimiento (no se sabe qué tipo de
lecturas son) ni lo relaciona con la entidad més alla del mensaje. También se debe considerar
que las cifras pueden ser variables en funcion a otros criterios dificiles de determinar con
exactitud, como los autores de los libros o los comentarios de quienes intervienen en las

publicaciones.
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La publicacion del menu de la cafeteria es de gran frecuencia y muestra el perfil con el que
ha asumido la institucién el manejo de las redes sociales: funcional, en el grado que pueda
facilitar otros procedimientos, lo cual no es desdefiable, pero que dentro de un planeamiento
estratégico puede obtener mejores resultados (inclusive para la propia cafeteria). Se trata de
establecer un criterio base que permita hacer seguimiento a los contenidos en relacion a la
satisfaccion de los usuarios y la retroalimentacion que estos puedan ofrecer a partir de otras

herramientas como las encuestas digitales.

3.3. Analisis comparativo

A partir del andlisis comparativo se puede notar que es posible obtener resultados diferentes
si se aplican criterios especificos segun la actividad y el publico al que se dirige, es decir, si se
adopta una estrategia que guie estas acciones comunicativas y les permita aprovechar al
méaximo la plataforma que utilizan. En este caso, Facebook cuenta con herramientas como las
transmisiones en vivo, la generacion de stories (breves transmisiones por video), el uso de

albumes de fotos y la creacion de eventos para dinamizar los contenidos de una actividad.

El manejo adecuado de estas herramientas puede requerir de una capacitacion en
comunicacion digital, a fin de aprovecharlas e integrarlas a las acciones que ya se vienen
realizando dentro de una estrategia que en el caso del Centro Cultural Peruano Japonés es méas
notoria, desde el manejo de piezas graficas, hasta el apoyo en otros elementos digitales como
el uso de hipervinculos. Uno de los factores resaltantes es el interés de pablico por interactuar
con las instituciones, lo cual demuestra la necesidad de innovar en este canal de comunicacion

digital si se desea obtener mejores resultados en sus actividades.

Si bien se han analizado criterios como las interacciones de cada mensaje (encontrandose
intervenciones a través de los botones de ‘me gusta’ y ‘me encanta’, sin registrarse casos de
‘me molesta’) y sobre la periodicidad de sus publicaciones (ver apéndice 03), es necesario
complementar este analisis con otros factores que ayuden a encontrar datos mas especificos, los
cuales se pueden obtener desde la plataforma Google Analytics que proporciona datos de los

usuarios, forma de consumo de la informacion y del impacto de los contenidos.

Es importante considerar que Facebook es la principal red social de ambas instituciones (ver
apéndice 03), por lo que las mejoras que se establezcan pueden servir de criterio general para
otros medios digitales que se tengan o se piensen introducir. Es ese sentido, se recomienda

generar un discurso adaptado a esta red social, es decir, apoyarse en elementos como los
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hipervinculos, hashtags y emoticones, ademas de seguir las tendencias de las redes sociales en
el uso de memes, Iéxico de los mensajes y disefio de graficas que van variando por distintos

aspectos coyunturales o por las actualizaciones de las propias redes sociales.

Por ultimo, la publicacion aislada de contenidos (una publicacion por evento), la poca
presencia de marca (en el caso especifico del Goethe-Institut Lima) y la falta de complementos
informativos (otras redes sociales o links para conocer mas de lo que ofrecen, las peliculas, el
origami o el funcionamiento de los productos de biblioteca) son factores que es necesario
cambiar para darle un mayor protagonismo a este espacio, a fin de crear una comunidad virtual

que extienda el alcance del publico de sus instituciones més alla de la sede fisica.



Capitulo 1V: Marco metodoldgico

4.1. Método y tipo de investigacion
Metodologia de campo, comparativa, analitica y estadistica. Se compararan los medios
digitales de dos centros culturales, los cuales han sido analizados en rigor para conocer su

estrategia de comunicacién digital de manera inductiva.

El trabajo metodologico consistio en el analisis de los medios de comunicacion digital de
dos centros culturales de Lima orientados a una cultura nacional, a través de un cuadro
comparativo (ver apéndice 03) para conocer las diferentes herramientas que se vienen
empleando en estas instituciones. Ademas, se aplicé un cuestionario estandar (ver apéndice 04)
con la finalidad de conocer en detalle los lineamientos estratégicos del Centro Cultural Peruano

Japonés y el Goethe-Institut Perd, de modo que se puedan comparar sus metodologias.

El cuadro comparativo que incluye a los dos centros culturales se realiz6 considerando las
herramientas de comunicacion digital mas populares, realizandose un desglose en el caso de
aquellas redes sociales que cuentan con mas de una herramienta de uso extendido y que han
sido referidas por personas encuestadas para este estudio, en su calidad de usuarios de los
centros culturales o como seguidores de sus redes sociales (ver apéndice 05).

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo general
Valorar cuantitativamente los mensajes de redes sociales sobre las actividades de los centros

culturales analizados.

4.2.2. Objetivos especificos
a) Identificar las formas de comunicacion digital preferidas por quienes buscan informacion de

los centros culturales.

b) Analizar el alcance de las diferentes herramientas digitales de comunicacion para informar

sobre temas culturales.
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¢) Examinar la estructura organizacional de los centros culturales y el rol que desempefian las

comunicaciones.

d) Conocer las preferencias de los usuarios de redes sociales en relacion a los contenidos de

ambos centros culturales.

4.3. Técnica e instrumento

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de encuesta para una poblacion que estaba
registrada como usuaria de las redes sociales de los centros culturales del estudio,
especificamente Facebook, lo que facilito su contacto y la obtencion de respuestas
fundamentadas en esa relacion entre el publico y la institucién. Ademas de conocer el centro

cultural, algunos pertenecian a grupos de interés relacionados a cursos o talleres.

Se realizaron preguntas cerradas y abiertas, de manera on line, utilizando el programa
Google Forms, considerandose el primer tipo de pregunta (cerrada) para la ponderacion de las
herramientas digitales que ya venian siendo objeto de estudio en la presente investigacion; y
afiadiendose las segundas a fin de identificar otras formas de comunicacion que sean de la
preferencia de los encuestados. A fin de evitar sesgos, se aclaré en el encabezado de los
cuestionarios que la presente es una investigacion independiente, que no guarda relacion con

las instituciones en cuestion.

Se envid la encuesta de 10 preguntas a dos grupos, los usuarios y seguidores del Centro
Cultural Peruano Japonés y los usuarios y seguidores del Goethe-Institut Perd, de manera
separada, a fin de incrementar la validez de los resultados, las mismas que fueron anénimas
para obtener respuestas mas sinceras. Del mismo modo, las preguntas abiertas ayudaron a
mejorar la confiabilidad de los resultados anteriores, a traves de la confirmacion de los temas
consultados con las preguntas cerradas.

Ademas, se utilizd la entrevista focalizada para los responsables de la comunicacion digital
en cada institucion cultural, mediante un cuestionario de ocho preguntas mixtas (ver apéndice
04) enviado por correo electrénico y contestados entre abril y julio de 2019, el cual contribuye
a alcanzar el objetivo especifico relacionado a la estructura organizacional. Las preguntas
fueron contrastadas con el analisis de sus medios de comunicacion digital y los alcances de los

resultados, lo que se evidencia en el cuadro comparativo (ver apéndice 03).
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4.4. Poblacién y muestra
Encuesta para los usuarios y seguidores de los medios digitales de los centros culturales,

calculando una muestra del 0,1% de la poblacion de seguidores de las paginas de Facebook:
Poblacién Centro Cultural Peruano Japonés: 188,753 seguidores

Muestra: 187 encuestados

Poblacién Goethe Institut Perd: 74,286 seguidores

Muestra: 74 encuestados.

El tipo de muestreo es no probabilistico, sin distincion de sexo, con exclusion por edad (no

menores de 16 afios).

4.5. Variables e indicadores
Variable: Participacion de los usuarios en la publicacion de las actividades de un centro cultural
a partir de informacion recibida por medios digitales.

Dimensiones:

e Interaccion con las publicaciones en redes sociales
e Cantidad de seguidores en redes sociales

e Opiniones publicadas sobre el centro cultural

Indicadores:

e Balance de comentarios en las publicaciones de redes sociales

e Promedio de interaccion de seguidores en redes sociales






Capitulo V: Analisis e interpretacion de resultados

Luego de aplicarse los instrumentos de recoleccién de informacion, a través de la encuesta,
se procedi0 a realizar el andlisis de la data sintetizada a fin de explicar y describir sus resultados,
de modo que sirvan para obtener conclusiones segun los objetivos que se han establecido. Esta
interpretacion se orientard, por tanto, por el impacto en los usuarios y seguidores que producen

las redes sociales como canal de comunicacion digital.

5.1. Descripcion de los resultados e interpretacion de la encuesta

Como herramienta de investigacion, la encuesta demostré ser muy consistente en las
respuestas obtenidas y la informacidn que se analizo previamente, aumentando la confiabilidad
de los resultados debido a las cifras muy marcadas y similares entre ambas encuestas y las
respuestas similares a las preguntas abiertas que han sido agrupadas sobre estos criterios. Cabe
resaltar que muchas de las respuestas de las preguntas abiertas muestran un conocimiento pleno
de la clase de actividades que realiza cada centro cultural, por lo que los resultados se pueden

considerar de gran validez.

Cuadro por edades: En el cuadro por edades, los del Centro Cultural Peruano Japonés son
mayoritariamente entre 26 y 37 afios (35.3%) y los del Goethe-Institut Pert son los del mismo
rango (47.2%). El rango de edad que le sigue en volumen de encuestados es el de los 38 a 50
afios, con 27.4% y 34.7%, respectivamente. El publico méas joven (de 16 a 25 afios) mostrd
niveles entre 9% y 12%, lo cual da luces sobre el tipo de publico que suele asistir a los centros

culturales por edades, siendo todos ellos usuarios de las redes sociales de ambas instituciones.
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Edad CENTRO CULTURAL PERUANO JAPONES

De 16 a 25 afios

De 26 a 37 afios B7 (35.3%)

52 (27.4%)

De 38 a 50 afios

De 51 afios a mas 43 (25.3%)

0 20 40 G0 20
Edad GOETHE-INSTITUT PERU
72 response
De 16 a 25 afos —7 (9.7%)
De 26 a 37 afos — 34 (47.2%)
De 38 a 50 afios —25 (34.7%)
De 51 afios a mas —6(8.3%)
0 10 20 30 40

Pregunta 1: Respecto a los medios digitales en que cada usuario se entera de las actividades
que realiza el centro cultural que sigue o visita, hubo una notoria predileccion por Facebook,
con un 92.6% en el caso del Centro Cultural Peruano Japonés y un 63.9% en el caso del Goethe-
Institut Perd, siendo el otro medio de mayor preferencia el mailing, con 19.7% y 15.1%. Esta
similitud de los resultados en instituciones culturales de distinto perfil, hace ver la importancia
del medio tradicional digital (Facebook) en un publico adulto, muy conservador en sus

preferencias informativas.
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1-Mencione los medios a través de las cuales usted se entera de las
actividades del Centro Cultural Peruano Japonés:

188 responses

Facebook
Instagram
Pagina web

Mailing 37 (19.7%)

0 50 100 150 200

1-Mencione los medios a través de las cuales usted se entera de las
actividades del Goethe-Institut Peru:

@ Facebook
@ Youtube
Pagina web
@ Mailing
@ familiares que han estudiando
@ NINGUNO
@ Por un amigo
@ Ninguno

102w

Pregunta 2: ante la pregunta abierta y opcional de si emplea otros medios de comunicacion
para enterarse de los eventos del centro cultural que sigue o visita, las respuestas se orientaron

por estas tres formas:

Centro Cultural Peruano Japonés (47 respuestas):
a) En el mismo lugar, por recomendacién de amigos o familiares
b) Redes sociales (Twitter, Instagram) y correo

¢) Medios impresos (Peru Shimpo, Prensa Nikkei), revista y agenda cultural
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Ademas, muchos aclararon que se enteraban unicamente por Facebook y resaltaron que los
mayores valores para elegir un medio son la practicidad y rapidez al momento de la consulta.
En ese sentido, es importante resaltar el uso de técnicas de la comunicacién, como el uso de

palabras clave o key words, para identificar los temas con mayor facilidad.

Goethe-Institut Pera (20 respuestas):

a) En el mismo lugar y por recomendacion de un amigo

b) Web, correo electrdnico y otras redes sociales (Instagram)
c) Programas impresos y periodicos

Ademés, mencionaron Facebook como el medio principal, resaltando que es el que mas
usan, o el unico que usan. Los valores que son de mayor importancia para ellos son la eficacia
(rapidez), contar con una explicacion mas amplia y confiable. De ambas respuestas se puede
interpretar que hay un comportamiento uniforme en ambas instituciones, pese a usar diferentes

redes sociales (apéndice 03).

Pregunta 3: ante la pregunta sobre la clase de actividades a las que asiste con regularidad,
ambos grupos encuestados refirieron dos eventos con amplia preferencia: las conferencias
(29.3%) y los conciertos (24.8%) fueron los predilectos en el Centro Cultural Peruano Japonés,
mientras que las conferencias (39.1%) y las proyecciones de cine (33.3%) fueron las actividades
mas preferidas en el Goethe-Institut Perd. Las cifras guardan abismal diferencia sobre otra clase
de manifestaciones culturales, lo que puede relacionarse a la identificacion que origina cada

entidad y el volumen de eventos que desarrollan, habiendo coincidencias en las respuestas.
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3-A qué clase de actividades del Centro Cultural Peruano Japonés
asiste con regularidad:

157 responses

@ Conferencias
@ Concierfos
Cine
@ Teatro
@ Cursos
@ Ninguno
@ Exposiciones
@ Fresentaciones. Restaurants

1w

3-A qué clase de actividades del Goethe-Institut Peru asiste con
regularidad:

69 responses

@ Conferencias
@ Conciertos
Cine
@ Ninguno
@ NINGUNO
@ Campeonatos de programacion
@ Talleres
@ videojuegos

112V

Pregunta 4: Sobre la informacion que mas recuerda haber visto en las redes sociales del centro
cultural que sigue, los encuestados resaltaron los eventos anteriormente mencionados
(conferencias, conciertos y cine), siendo en el caso del Centro Cultural Peruano Japonés un
69.1% vy en el Goethe-Institut Perd un 80% del total de respuestas. Estas cifras muestran la
importancia que tienen estas redes sociales en la participacion de actividades culturales y el
menor impacto que producen contenidos institucionales, servicios y otras actividades en el

interés del publico.
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4-Queé informacion recuerda haber visto en las redes sociales del Centro Cultural Peruano
Japones:

190 responses

@ Eventos (conciertos, ciclos de cine,
exposiciones, conferencias)

@ Informacion sobre cursos

@ Informacion institucional

4-Qué informacion recuerda haber visto en las redes sociales del Goethe-Institut Peru:

75 responses

@ Eventos (conciertos, ciclos de cine,
exposiciones, conferencias)

@ Informacion sobre cursos

@ Informacion institucional

@ Ninguna

@ NINGUNO

@ Mo recuerdo haber visto informacion.

@ Eventos e informacion sobre cursos

Pregunta 5: Sobre si la labor informativa de estas redes sociales, los encuestados respondieron

de forma abierta con las siguientes afirmaciones:

Centro Cultural Peruano Japonés

5-Considera que las redes sociales o pagina web le informan
adecuadamente sobre las actividades que realizan:

188 responses

Si, completamente satisfecho 61 (32.4%)

Si, pero podria mejorar 01 (48.4%)

Estoy medianamente conforme

Mo, hay varios temas que
deben mejorar

Mo estoy atenta a sus
publicaciones

100
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Goethe Institut Peru

5-Considera que las redes sociales o pagina web le informan
adecuadamente sobre las actividades que realizan:

@ 3Si, completamente satisfecho
@ Si. pero podria mejorar
Estoy medianamente conforme
/ @ No, hay varios temas gue deben m_..
#— @ No, tienen demasiados errores o va...
@ MINGUNO
@ Mo obtengo mucha informacién sob...
@ Creo gue no invierten en redes soci..
12V

Se puede interpretar que el nivel de satisfaccion en el Centro Cultural Peruano Japonés

supera el 80%, cifra que se contrasta con el 8% que opina lo contrario. Esto implica que para el
publico adulto hay una buena disposicion al uso de las redes sociales que son mas comunes en
el pais. En el caso del Goethe-Institut Pert, mas del 80% refiere la misma respuesta, siendo los
de opiniones contrarias menos del 8% aunque algunos sefialan que no reciben toda la
informacidn que necesitan. Puede concluirse que la actitud del usuario en redes sociales esta
predispuesta a lo que cada emisor sea capaz de comunicar, empleando distintas formas y

elementos.
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Pregunta 6: sobre qué aspectos deberia mejorar en la pagina web y las redes sociales de cada
centro cultural, se resaltaron los que siguen:

Centro Cultural Peruano Japonés

6-Qué aspectos deberian mejorar en la pagina web y redes sociales para
brindarle un mejor servicio (puede marcar mas de una):

Dar la informacion completa 55 (29.7%)

Responder a las consultas que

se hacen ... 60 (32.4%)

No visito la web

Usar contenido mas creativo

Segmentar Publico Nikkei y
Fublico Gene...

La pagina web no es intuitiva

Informacién para la comunidad
Milkei qu...

Goethe Institut Peru

6-Qué aspectos deberian mejorar en la pagina web y redes sociales para
brindarle un mejor servicio (puede marcar méas de una):

@ Dar la informacion completa

@ Eltiempo, avisar con mayor anticip. ..
Responder a laz consultas que seh...

@ Ninguno

@ Mo veo el website

@ Interactividad, variedad de temas.

@ Facebook les limita la difusion pori...

@ Fromocionarse

112V

En el caso del Centro Cultural Peruano Japonés se valora mas la respuesta completa y a
tiempo; mientras que en el Goethe-Institut Pert se valoraron los mismos factores, ademas de
las publicaciones con anticipacién. Muchos sefialaron que no hay aspectos a mejorar, 8.6% y
16.7%, respectivamente, por lo que se podria hablar de un nivel de satisfaccion que cumple las
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expectativas basicas, aunque requiere un seguimiento constante para conservar ese grado. Se
puede observar, ademas, que existe una amplitud de referencias que se dan para mejorar el

servicio de comunicacion, lo cual hace ver que pueden explotarse ain mas los canales digitales.

Pregunta 7: Al ser consultados por sus intereses al apreciar un contenido en redes sociales, las

respuestas fueron:

7-Como usuario de redes sociales qué es lo que mas aprecia en el
contenido de una publicacion (puede marcar mas de una):
187 responses
El contenido de la informacion 121 (64.7%)
La calidad grafica del afiche o 56 (29.9%)
aviso ’
La informacion clara y puntual 124 (66.3%
La info y grafica (las del APJ
las veo ...
Mo estoy atenta
Informacion concisa y precisa. f—1 (0.5%)
Aclarar horarios fechas e invitar j—1(0.5%)
Respuesta rapidafl—1 (0.5%)
0 25 50 75 100 125
7-Como usuario de redes sociales qué es lo que mas aprecia en el
contenido de una publicacién (puede marcar mas de una):
73 response
El contenido de la informacion —32 (43.8%)
La calidad grafica del afiche o 27 (37%)
aviso
La informacion clara y puntual — 48 (65.8%)
NINGUNO| —1 (1.4%)
El contenido claro v puntual|—1 (1.4%)
0 10 20 30 40 50

De estas se desprende gue el contenido y la informacién clara y puntual es mas valorada que
la calidad grafica (29.9% en el caso del Centro Cultural Peruano Japonés y 37% en el Goethe-
Institut Peru), siendo el aspecto de fondo mayor al 60%, en promedio, en ambas instituciones.
Esto refuerza el aspecto practico con el que se identifica la comunicacion por redes sociales,

ademas de otros criterios como la velocidad y la atencion oportuna que estan asociados.
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Pregunta 8: Al ser consultados sobre qué otras redes podrian usar los centros culturales, las

respuestas fueron:

8-Que otras redes sociales deberia utilizar el Centro Cultural Peruano Japones para la
difusion de sus actividades:

166 responses

@ Youtube

@ Twitter

@ Linkedin

@ Instagram

@ Instagram

@ NikkeiCity, Nikkei Plus, Peru Shimpo (...
@ Diversidad de acceso visual

@ Linkedin & Instagram

it 4

8-Que ofras redes sociales deberia utilizar el Goethe-Institut Peru para la difusion de sus
actividades:

73 responses

@ Instagram
@ Twitter

@ Linkedin
@ Option 1
@ Facebook
@ nada mas
® Web

@ Option 3

De estos datos se detectan preferencias por medios tradicionales, como son Youtube (63.9%)
y Twitter (23.5%), para el Centro Cultural Peruano Japonés, y de Instagram (64.4%) y Twitter
(13.7%) para el Goethe-Institut Pert. En ambos casos se indica a Linkedin como la tercera red
social mas sugerida (5% y 13.7%, respectivamente). No hay una mencion sobresaliente de otras

redes sociales y aquellas que se sugieren como alternativa pertenecen a otros medios.
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Pregunta 9: al consultarse sobre otras herramientas digitales que puedan ser complementarias

para la comunicacion de estos centros culturales, los encuestados sefialaron:

9-Marque las herramientas digitales que conoce y que cree que serian
ttiles para el Centro Cultural Peruano Japonés:

185 responses

@ Eventos por Facebook

@ Streaming (transmision en vivo)

@ Fichas de inscripcion on line

@ Codigos QR para acceder a mas
informacion

9-Marque las herramientas digitales que conoce y que cree que serian
utiles para el Goethe-Institut Peru:

74 responses

45 (64.9%)

Evenfos por Facehook

Sireaming (transmision en vivo) 42 (56.8%)

Fichas de inscripcion on line 31 (41.9%)

Codigos QR para acceder a
mas informaci....

NINGUNO

Todos estos canales son
validos mientra. ..

Meetup o Joinnus

Estas respuestas refuerzan el predominio de Facebook entre los usuarios, quienes
recomendaron los eventos por esta red social en primer lugar (52.4% en el Centro Cultural
Peruano Japonés y 64.9% en el Goethe-Institut Peru), seguido de las transmisiones por

streaming y las fichas de inscripcion on line en ese mismo orden.
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Pregunta 10: Respecto a las recomendaciones que los usuarios de las redes sociales les harian
a los centros culturales para tener una mejor relacion con sus publicos, se detallaron las

siguientes respuestas que han sido agrupadas por categorias:

Centro Cultural Peruano Japonés (70 respuestas)

e Subir los videos de las conferencias y los conciertos completos a YouTube (para el
publico del extranjero)

e Mejorar la linea gréfica

e Postear las actividades en RR.SS.

e Mas frecuencia en las publicaciones de Facebook y con mas anticipacion (avisar en
redes cuando el aforo se encuentre lleno)

e Uso de stories en las publicaciones de Facebook

e Ampliar informacién sobre todos los eventos y cursos, incluyendo los precios

e Interaccion a traveés de las redes sociales, no solo publicar informacion

e Poner publicidad para llegar a todos los usuarios

e Una APP donde encontrar toda la informacion al detalle: cursos, revistas, directorio,
seccion nifios

e Clases virtuales

e Actualizar el disefio de la pagina web

e Correo electronico institucional para solicitar informacion

A través de esta pregunta se logrd confirmar que existe un gran interés por participar en
actividades de este centro cultural y de contar con informacion detallada y por mas canales.
Ademas, se identifico algunos aspectos que dificultan la comunicacién con la institucion, como
el hecho de creer que es solo para integrantes de la comunidad nikkei, 0 que existen problemas
de capacidad por el aforo, lo cual hace ver que hay una demanda latente por sus eventos,
incluyendo a personas que viven en zonas alejadas o fuera del pais y que podrian acceder a
estos eventos por redes sociales. Las actividades infantiles fue otra mencion reiterada que surgio

con este método para recopilar informacién.
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Goethe-Institut Perd (40 respuestas):

e Interaccion y respuestas mas rapidas a los mensajes por Facebook
e Usar stories en Facebook e Instagram

e Mayor difusion

e Emplear otro medio para la informacion para estudiantes

e Publicar los audios o videos de las conferencias, elaborar podcasts
e Realizar trivias y concursos para darle dinamica a las redes sociales
e Enfocar de manera creativa y concisa la informacion

e Responder a consultas por Whatsapp

e Ampliar la difusion en redes sociales

e Invertir en publicidad por redes sociales

e Crear una sala de prensa on line con toda la informacién

e Contar con una buena identidad de disefio

¢ Informar por redes sociales sobre eventos con entradas limitadas con anticipacion

e Realizar transmisiones via streaming

Ademas, se observé un interés por determinadas actividades que son de gran nivel y que
suelen tener una demanda insatisfecha. Como contraparte, Se mencionaron eventos pequefios

de poco impacto que no parecen tener un publico objetivo bien definido.

5.2. Descripcion de las respuestas de la Jefa de Comunicaciones del Centro Cultural
Peruano Japonés

Respecto a las respuestas ofrecidas por Harumi Nako, jefa de comunicaciones del Centro
Cultural Peruano Japonés, se not6 que hay un deseo por incrementar herramientas y canales de
informacidn para el pablico, pero de manera integrada, a fin de evitar que un mensaje se repita
en varias cuentas de la misma institucion o que el contenido no guarde relacién con sus
objetivos. Se cuenta con un equipo y recursos suficientes para realizar una labor orientada a las
exigencias del puablico, aunque su trabajo cotidiano muchas veces se ve afectado por las

actividades de la Asociacién Peruano Japonesa, que también deben cubrir.

Se cuenta con una estrategia digital implicita en el accionar de todo el equipo, siendo su

principal objetivo generar una mayor audiencia y comunidades de interés con contenidos de
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relevancia y con un esquema mas amplio al definido por aspectos demograficos o que se limite
a la cobertura de eventos como las exposiciones o las conferencias cuando cada recurso cultural
cuenta una historia. Un término clave que se sefialo es el de “reinventarse”, lo cual muestra una
disposicion a la innovacion, al uso de otros recursos digitales y la modernizaciéon de las

comunicaciones.

5.3. Descripcion de las respuestas del Goethe-Institut Perd

Las respuestas de lliana Revoredo, directora de Biblioteca del Goethe-Institut Perd, y
persona asignada para responder sobre el uso de las redes sociales en la institucion, demuestran
una clara necesidad de especialistas en el area. No solo se trata de alguien con otras
responsabilidades mayores, sino que no cuenta con una formacién especializada que le permita
identificar los aspectos clave que puedan ayudar a mejorar la comunicacion digital de su
institucion.

Se aprecia poco interés en convertir a la comunicacion como un elemento estratégico que
permita dirigirse con mayor criterio a los distintos pablicos de sus eventos. Al no haber un
equipo de comunicaciones, muchas de las decisiones son tomadas de manera espontanea, sin
indicadores que les permitan medir sus acciones y mejorar sus resultados. No contar con un
presupuesto asignado se convierte en una barrera para plantear medidas que pueden ser de bajo

costo o gratuitas.

5.4. Resultados de dimensiones e indicadores

De acuerdo con el andlisis del capitulo IHl, la variable de participacion de usuarios en
actividades publicadas por las redes sociales del Centro Cultural Peruano Japonés y del Goethe-
Institut Pert se muestra una consistencia entre los datos numéricos correspondientes con las
tres dimensiones de esta investigacion: interaccion, cantidad de seguidores y numero de
opiniones publicadas en las redes sociales de cada institucién, guardando concordancia con los
indicadores que se establecieron en lo concerniente al balance de los comentarios y el promedio
de interaccion de los seguidores de las redes sociales. A partir de ello se puede establecer que
el manejo de cifras y otras estadisticas obtenidas de los medios digitales puede ser
complementario para lograr la confirmacion y verificacién de ciertas conductas que pueden

darse fuera del ambito digital de una institucion.



Conclusiones

A partir de la informacion consignada en el marco tedrico y de la aplicacién de los

instrumentos sefialados en el marco metodoldgico, hemos llegado a una serie de conclusiones

que se enmarcan en los objetivos establecidos para esta investigacion, las mismas que se pueden

tomar como recomendaciones para las instituciones que han sido analizadas, ya que se ha

partido de datos reales y cotejados, lo que refuerzan su validez y confiabilidad.

Las comunicaciones digitales en los centros culturales son una herramienta fundamental
para la difusion de actividades por su eficiencia y practicidad. Sin embargo, requieren
de una estrategia y una articulacion planteada en funcion a los objetivos que se busquen,

siguiendo un manejo €tico en sus criterios.

Contar con una estrategia de comunicacion es fundamental, en especial para el uso de
herramientas digitales que permitan mejorar la gestion institucional, alcanzar nuevos
publicos objetivos y atender a los usuarios con informacion amplia y en el momento
oportuno, considerando su alcance masivo y los nuevos habitos de consumo de

informacion.

Las redes sociales como herramientas de comunicacion digital permiten formar
comunidades que participen de manera activa y que buscan una constante interaccion
con las instituciones a partir de contenidos diversificados, novedosos e ideados para

convertirse en si mismos en elementos culturales de consumo.

La innovacion es un factor que puede ser mas explotado en el &mbito de la cultura, que
cuenta con herramientas digitales que se ajustan a sus actividades, como son la
organizacion y transmisién de eventos (charlas, conciertos, etc.) en los que se requiere
un manejo de audiencias, y que puede emplear otras para introducirse en nuevos
ambitos, a partir de la creacion de comunidades interconectadas a nivel digital y de

grupos de interés focalizados a partir de sus contenidos.
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El publico de los centros culturales esta familiarizado con herramientas digitales como
Facebook, que permite realizar contenidos especificos y ampliar la difusién de
actividades, como han sugerido ellos mismos a través de las encuestas en las que

mencionan las transmisiones por streaming.

La decision de implementar las herramientas digitales debe tomarse desde la directiva
de la institucion, apuntando a la transformacion cultural y en concordancia con los
cambios en los servicios, la infraestructura y el equipamiento que sean necesarios para

guardar concordancia entre la realidad y lo que se quiera comunicar.

Los habitos de los usuarios de las redes sociales estan bien definidos, resaltando la
inmediatez, la interactividad y la alta frecuencia de contenidos, mostrando una
inclinacion que permite concluir que es necesaria la implementacién de otras formas de

comunicacion, como el uso de stories, podcast y otros.

La ausencia de equipos, recursos y estrategia para ejecutar acciones de comunicacion
digital innovadoras suele limitar a las instituciones culturales, pese a que muchas de
estas herramientas son de uso libre o gratuito, y no requieren una formacion ni un
seguimiento continuo tras su implementacion. ES necesaria una capacitacion en

comunicacion digital, a fin de adecuarse a los nuevos tiempos.
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Apéndices

Apéndice 01:

Herramientas digitales para instituciones culturales

-Presencia online a traves de una pagina web corporativa

-Plataforma de e-commerce para la venta de productos o servicios culturales

-Soluciones de realidad virtual o0 aumentada

-Productos y servicios digitales en torno al cloud computing

-Soluciones in situ: pantallas interactivas tactiles o aplicaciones en los dispositivos

moviles

-Cddigos QR o beacons para seguridad y control de aforo

-Plataformas de ticketing para la venta y la gestion de entradas de forma on line

-Redes sociales de informacion sobre el funcionamiento de las instalaciones (chatbot)

-Redes sociales para interactuar con los usuarios

Fuente:https://www.hiberus.com/crecemos-contigo/transformacion-digital-cultura/

Elaboracion propia.



https://www.hiberus.com/crecemos-contigo/transformacion-digital-cultura/
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Apéndice 02:

Principales centros culturales en Lima

Afio de Centro cultural
fundacion
1890 Alianza Francesa de Lima
1937 Asociacion Cultural Peruano Britanica
1938 Instituto Cultural Peruano Norteamericano
1950 Instituto Italiano de Cultura de Lima

1962 Centro Cultural Brasil-Per

1962 Centro Cultural Folklérico de la UNI

1966 Goethe-Institut Peru

1967 Centro Cultural Peruano Japonés

1973 Centro Cultural Petropert

1980 Centro Cultural Federico Villarreal (UNFV)

1984 Organizacién Cultural Nueva Acropolis

1990 Centro Cultural Juan Parra del Riego

1991 Centro Cultural de Esparfia en Lima

1994 Centro Cultural Pontificia Universidad Catolica del Peru
1994 Centro Cultural Ricardo Palma — Miraflores

1995 Centro Cultural de San Marcos (UNMSM)

1999 Asociacion Peruano China

2002 Centro Cultural CAFAE-SE

2003 Centro Cultural Inca Garcilaso (RREE)

2003 Centro Cultural José Pio Aza

2004 Centro Cultural Cori Wasi (Universidad Ricardo Palma)

2005 Espacio Fundacion Telefénica

2009 Centro Cultural El Olivar — San Isidro

2009 Casa de la Literatura Peruana

2010 Centro Cultural Linaje Peruano

2012 Centro Cultural Universidad Pacifico

2010 Centro Cultural Universidad de Ciencias y Humanidades

2013 Centro Cultural Universidad de Piura




2016

Centro Cultural Universidad de Lima

2017

Centro Cultural Amaru
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Fuente: Datos obtenidos de paginas web institucionales y en consulta directa con las
instituciones. Elaboracion propia.

Fecha: setiembre de 2019

Apéndice 03:

Cuadro comparativo de herramientas digitales

Herramienta digital

C. C. Peruano

Goethe-Institut

Japonés Peru
Pagina web actualizada V4 V4
Fan page (n° de seguidores) 197,548 76,085

Periodicidad de publicacion

7 a9 por semana

7 a9 por semana

Videos propios

v v
Eventos de Facebook V4 V4
Instagram (n° de seguidores) 7,374 X
Youtube (n° de seguidores) 67 727
Linkedin (n° de seguidores) X X
Pinterest (n° de seguidores) X X
Newsletter v v

Fuente: Pagina web y redes sociales oficiales de los centros culturales.

Fecha de elaboracion: abril de 2020
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Apéndice 04: cuestionarios para centros culturales

1. ¢Cudl es la principal actividad del centro cultural y qué actividades son las que se buscan
comunicar?
2. ¢Como estd conformado el equipo de comunicaciones de la institucion? (cargos,

cantidad de personas, funciones béasicas).

3. ¢Cudles son los medios de comunicacién con los que cuentan? ;Con qué fines los
emplean?
4. ¢Emplean las redes sociales como parte de su comunicacion? ;Con qué fin? Sefale si

usan o no las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Pinterest.

5. ¢Qué otros medios de comunicacion emplean? Sefale si usan publicidad, lista de

correos, afiches, volantes. (A cuanto asciende el presupuesto para estos temas?

6. A nivel de redes sociales, ¢consideran que los resultados de la interaccion de los usuarios

les permite obtener informacion util sobre sus intereses?

7. ¢Emplean encuestas u otros medios para conocer el interés del publico que los visita?

¢ Qué resultados resaltantes han obtenido a partir de ello?

8. ¢ Cual consideran que es la principal necesidad de comunicacion que les gustaria poder

satisfacer sin necesitar de mucho presupuesto?
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Apéndice 05: encuesta para usuarios y seguidores por redes sociales de los

centros culturales

Edad

-De 16 a 25 afios
-De 26 a 37 afios
-De 38 a 50 afios

-De 51 afios a mas

Sexo
-Hombre

-Mujer

1-Mencione los medios a través de las cuales usted se entera de las actividades del centro

cultural:
-Facebook
-Youtube
-Pégina web

-Mailing

-Otro:

2-Si emplea otros medios de comunicacion para enterarse de sus eventos, explique por queé los

prefiere.
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3-A qué clase de actividades del centro cultural asiste con regularidad:
-Conferencias

-Conciertos

-Cine

-Otro:

4-Qué informacidn recuerda haber visto en las redes sociales del centro cultural:
-Eventos (conciertos, ciclos de cine, exposiciones, conferencias)

-Informacion sobre cursos

-Informacién institucional

-Otro:

5-Considera que las redes sociales o pagina web le informan adecuadamente sobre las

actividades que realizan:

-Si, completamente satisfecho

-Si, pero podria mejorar

-Estoy medianamente conforme

-No, hay varios temas que deben mejorar
-No, tienen demasiados errores 0 vacios

-Otro:

6-Qué aspectos deberian mejorar en la pagina web y redes sociales para brindarle un mejor

servicio (puede marcar mas de una):
-Dar la informacion completa

-El tiempo, avisar con mayor anticipacion
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-Responder a las consultas que se hacen a través de los comentarios
-Ninguno

-Otro:

7-Como usuario de redes sociales qué es lo que mas aprecia en el contenido de una publicacién

(puede marcar mas de una):

-El contenido de la informacion

-La calidad gréafica del afiche o aviso
-La informacion clara y puntual

-Otro:

8-Qué otras redes sociales deberian utilizar el centro cultural para la difusion de sus actividades:
-Instagram

-Twitter

-Linkedin

-Other:

9-Marque las herramientas digitales que conoce y que cree que serian Utiles para el centro

cultural:

-Eventos por Facebook

-Streaming (transmisién en vivo)

-Fichas de inscripcion on line

-Cddigos QR para acceder a mas informacion

-Otro:
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10-Qué otra recomendacion le haria al centro cultural para que mejore su relacién con los

usuarios digitales.

Apéndice 06: Las redes sociales mas populares en el mundo

Red social Numero de usuarios
Facebook 2.320 millones
YouTube 1.900 millones
WhatsApp 1.600 millones
Facebook Messenger 1.300 millones
WeChat 1.098 millones
Instagram 1.000 millones

Fuente: Statista

Fecha de elaboracion: agosto de 2019



