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Resumen

Los museos son espacios culturales que cumplen un rol fundamental en la construccion de la
sociedad, en tanto proponen nuevas formas de mirar el mundo y comprenderlo. El quehacer
comunicacional es vital para transmitir estos valores. Con el desarrollo del entorno digital, la
conversacion publica ha migrado principalmente a las redes sociales y los museos no estan
exentos a este fendmeno. A partir de un enfoque cualitativo, entrevistas semi-estructuradas y
el andlisis de contenido, esta investigacion analiza la propuesta comunicacional de tres
entidades culturales de Cuenca (Ecuador): Museo Municipal de Arte Moderno, Museomatico
InArte Contemporaneo y Museo Pumapungo. Ademas, plantea una descripcion del perfil
promedio del consumidor cultural local. De esta manera, se determinaron brechas entre la
oferta comunicacional de estos importantes museos de la ciudad y las motivaciones de los
consumidores culturales. Los resultados evidencian la necesidad de museos que fomenten una
mayor interaccion, dentro y fuera del espacio digital.
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Resumo

Os museus sdo espagos culturais que desempenham um papel fundamental na construgao da
sociedade, pois propoem novas formas de olhar o mundo e compreendé-lo. A tarefa de
comunicagao é vital para transmitir esses valores. Com o desenvolvimento do ambiente digital,
a conversa publica migrou principalmente para as redes sociais e 0s museus ndo estdo isentos
deste fendmeno. Com base em uma abordagem qualitativa, entrevistas semiestruturadas e
analise de conteudo, esta pesquisa analisa a proposta de comunicagao de trés entidades
culturais de Cuenca (Equador): Museu Municipal de Arte Moderna, Museomatico InArte
Contemporaneo e Museo Pumapungo. Além disso, apresenta uma descricao do perfil médio
do consumidor cultural local. Desta forma, foram determinadas lacunas entre a oferta de
comunicagdo destes importantes museus da cidade e as motivagdes dos consumidores
culturais. Os resultados mostram a necessidade de museus que estimulem uma maior
interacdo, dentro e fora do espaco digital.

Palavras-chave

Comunicacao digital; analise de conteudo; cultura; museus; Equador

Abstract

Museums are cultural spaces that play a key role in the construction of society, as they propose
new ways of looking at the world to understand it. The communication task is vital to convey
these values. With the development of the digital environment, public conversation has mainly
migrated to social networks. Museums are not exempt from this phenomenon. Based on a
qualitative approach, semi-structured interviews and content analysis, this research analyzes
the communication proposal of three cultural entities in Cuenca (Ecuador): Museo Municipal de
Arte Moderno, Museomatico en Arte Contemporaneo and Museo Pumapungo. This
investigation also offers a description of the average profile regarding the local cultural
consumer. Gaps between the communication offer of these important museums in the city and
the motivations of cultural consumers are presented. The results show the need for museums to
foster greater interaction, inside and outside the digital space.

Keywords

Digital Communication; content analysis; culture; museums; Ecuador.

Introduccion

Através del desarrollo de esta investigacion, se pretende determinar como la comunicacion digital puede con-
tribuir a revalorizar a los museos como espacios de intercambio simbolico, y generar un vinculo con la audiencia,
permitiendo que la produccion cultural se desarrolle como un eje importante en la sociedad. Para ello,
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partiremos de la cultura como produccion simbdlica y su proceso de mercantilizacion hasta llegar al apartado
de la comunicacion en el contexto digital.

Existe una relacion irrevocable entre la comunicacion y la cultura. Tal como sefiala Cordero Duran (2018), la
cultura es el trasfondo que sirve de soporte a los procesos comunicativos, y a su vez, en estos procesos surgen
nuevas significaciones del mundo; en ese sentido, la culturay la comunicacion se reproducen entre si continua-
mente en el plano social. La naturaleza dinamica de este proceso entre comunicacion y cultura se ve acelerada
por las tecnologias de la comunicacion emergentes. En ese sentido, existe una amenaza evidente de integra-
cion de las distintas culturas, y sus rasgos propios, a un todo homogéneo (Zapata, 2021).

Sibien el entorno digital es percibido como un espacio que promueve este proceso de alienacion, sucesos como
la llegada del COVID-1g evidenciaron la importancia de las herramientas digitales y su integracion en las estra-
tegias de los museos, pensadas desde una perspectiva de conexion con su audiencia y la diseminacion de cono-
cimiento (Novakovic, 2021).

1. Estado del arte y marco teorico

1.1. La cultura como produccion e intercambio simbdlico

El patrimonio cultural constituye un conjunto de elementos de gran relevancia que aportan a la conformacion
de la identidad colectiva de una sociedad. El patrimonio se divide en dos grandes categorias; por un lado lo
intangible, es decir, manifestaciones no materiales (como tradiciones, rituales o incluso dialectos) que se trans-
miten de generacion en generacion; y el tangible, patrimonio material que se puede preservar y rehabilitar
(Castro, 2018).

Para un mejor abordaje de los bienes culturales y su valor intrinseco, es importante mirar hacia las bases con-
ceptuales de este tipo de bienes. Pifieiro-Naval y Morais (2020) establecen que los productos culturales se ges-
tan en conjuntos de ideas, creenciasy valores, para posteriormente pasar a las practicas de produccion cultural,
que incluyen a los artefactos o productos culturales. Para Marcial y Bessone (2020) estos productos poseen su
valor en tanto constituyen creaciones simbdlicas capaces de representar identidades. Sin embargo, el consumo
de bienes culturales presenta un escenario desigual desde su dimension simbdlica, dado que el lugar que un
individuo ocupa en la sociedad le permite -0 no- relacionarse con los bienes culturales y aprehenderlos (Clavijo
etal., 2019).

El consumo cultural segun Pierre Bourdieu, socidlogo francés que sera el referente principal para esta investi-
gacion, exhibe una relacion entre los recursos econdmicos y las formas de relacionarse con el arte; de esta
forma, las clases dominantes reclaman del arte una estética con tendencia hacia el hedonismo, mientras que
las clases dominadas se inclinan hacia representaciones pesimistas del mundo social (Bordieau, 2016).

En este punto, el concepto de habitus de Bourdieu adquiere gran relevancia. El socidlogo establece a esta defi-
nicion como los principios de categorizacion que son generados por instituciones como la familia y la escuela,
instaurandose en un individuo de manera inconsciente. A partir de ahi, el sujeto adquiere un comportamiento
determinado en el campo social, incluyendo la valoracion simbdlica y estética de los bienes culturales (Maestri,

1997).
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Los autores Aliano y Moguillansky (2017) identificaron tres aspectos inherentes a las practicas culturales: estas
son sociales, reflexivas e interconectadas. El primer aspecto sugiere, al igual que la teoria de Bourdieu, que las
practicas se producen bajo un determinado marco social de proximidad, lo que predispone al consumo cultural.

Siguiendo a los autores, el segundo factor se distancia del primero y exhibe un componente subjetivo-individual
en el que cada sujeto experimenta diferentes efectos, como el placer, el cultivo de si, el desarrollo de la sensi-
bilidad entre otros. Finalmente, el tercer factor exhibe una complementariedad entre diferentes practicas cul-
turales, estimuladas por un aspecto de afinidad entre miembros de la sociedad, que puede manifestarse en
escenarios emergentes como las plataformas digitales (Aliano y Moguillansky, 2017).

1.2. Mercantilizacion de la cultura

Dentro del consumo de bienes culturales se pueden distinguir dos niveles de analisis; por un lado, el nivel obje-
tivo en donde se dala produccion, distribuciony consumo independientemente de la voluntad de los individuos,
y el nivel subjetivo que exige del sujeto que interactla con una obra una capacidad de decodificacion (Poveda
etal., 2019).

En este punto, es oportuno retornar a los afios 20's para retomar los planteamientos de la Escuela de Frankfurt
y su teoria critica. Los autores de esta Escuela veian a los medios masivos, en ese momento emergentes, como
herramientas propagadoras de lo que denominaron “industria cultural”, es decir, la anulacion del caracter au-
téntico del arte para volverlo un producto masificado (Cordero-Duran, 2018).

Atono con esa masificacion denunciada por la Escuela de Frankfurt, el paso del tiempo fue induciendo al dmbito
cultural hacia un fuerte proceso mercantil. Con la proliferacion de los mass media, los flujos comunicativos y
culturales han circulado siempre desde el “primer mundo” occidental capitalista hacia los paises en vias de desa-
rrollo, imponiendo una ideologia dominante que tiende a la homogeneizacion cultural (Vaquerizo, 2020). Por
otro lado, Tineo-Carridn (2018) advierte de dos ejes de crisis en el sector cultural: lo econémico y lo estructural.
En el primer caso, sefiala que a partir del 2008 el consumo de productos culturales en Espaia ha disminuido
drasticamente; al 2015, el 76,8% de la poblacion no asiste al teatro para mirar algun espectaculo. En la otra
arista sefialada por la autora, la abrumadora revolucion digital ha modificado las formas en las que consumimos
y accedemos a los contenidos que nos resultan de interés personal, condicionando la interaccion entre el con-
sumidor y la entidad como espacio cultural (Tineo-Carrion, 2018).

La revolucion tecnoldgica, en conjunto con el sistema capitalista imperante en el mundo, han provocado una
masiva presencia de las tecnologias de comunicacion digitales en nuestro dia a dia, con el capital y la informa-
cion como principales activos de interés para el poder (Pascual et al., 2019). Sequn Murciano y Gonzalez (2018)
en este contexto de globalizacion es de vital importancia “que los creadores cuenten con las condiciones nece-
sarias para permitir la transicion al entorno interconectado de las redes o a las nuevas formas de consumo (...)
estas capacidades, recursos y condiciones conforman el contexto socioecondmico de los sectores culturales”
(p. 148). Bajo esta premisa, las entidades culturales deben adaptar sus estrategias con miras a una comunica-
cion institucional eficiente. (Fernandez-Hernandez et al., 2021)

La comunicacion digital debe articularse desde una perspectiva del museo como un espacio altamente cargado
de elementos simbdlicos, en tanto lo histérico y lo cultural; y al mismo tiempo como un espacio que produce,
mantiene y presenta una identidad patrimonial (Valtysson y Holdgaard, 2018).
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Debido a las presiones del mercado, uno de los riesgos en la implementacion de la comunicacion digital recae
sobre una desconexion entre las politicas y las practicas del museo, lo que distancia la mision o el “debe ser” de
un museo frente a sus practicas reales en el dia a dia. (Valtysson, 2022). Segun el International Council of Mu-
seums (ICOM), el museo puede ser definido como:

Una institucion sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de su desarrollo,
abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el patrimonio material e
inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educacidn, estudio y recreo.
(International Council of Museums, 2022).

Frente a la definicion prevista por el ICOM, la evolucidn de las herramientas tecnoldgicas y de comunicacion
consituyen nuevos espacios de interaccion y expresion en las que los usuarios se mantienen conectados a través
de plataformas, de esta manera, este espacio favorece, al igual que el museo, la construccion de identidades,
en el mundo digital (Somoza y Cueva, 2019).

Hace mas de una década Martin-Barbero (2009) advertia acerca de los nuevos modos de produccion del
conocimiento derivados de la tecnificacion y la conectividad imperante por los dispositivos tecnoldgicos. El
autor concluye que, dado el uso de sonidos, imagenes y textos escritos en el ecosistema digital, los seres
humanos enfrentan un paso de lo sensorio-motriz a lo sensorio-simbdlico. Por otro lado, las crecientes olas de
mercantilizacion en todas las esferas de los seres humanos fomentan la desigualdad y aumentan las brechas
sociales, especialmente en lo educativo. El capitalismo actUa en contra de una educacion publica de calidad y
promueve una vision a favor de las l6gicas del mercado, contrario a los intereses sociales de la mayoria (Pruyn
etal., 2020).

De acuerdo con Lopez et al. (2020), los educadores en el contexto actual tienen el reto de incorporar habilidades
y aptitudes propias del entorno digital a sus procesos de ensefianza para favorecer el contacto con la audiencia
joven, familiarizada a profundidad con el ecosistema digital. En ese sentido, las entidades culturales comparten
el desafio de fomentar una educacion en torno a lo cultural y aumentar el capital social de la sociedad. Sin
embargo, en palabras de Gonzélez Vergara et al. (2021), la capacidad de difusion de expresiones culturales en
el entorno digital dependera del desarrollo tecnoldgico de un pais o region.

Ante el auge de las plataformas de comunicacion digital, las entidades culturales se enfrentan a nuevos retos
que requieren especial atencion a los mensajes emitidos a través de los canales digitales, y su funcion como un
actor capaz de construir comunidades y distribuir identidades colectivas.

1.3. La comunicacion digital en las entidades culturales

Segun expone Galindo (2021), es posible distinguir dos tipos de museos, los correspondientes al modelo
tradicional enciclopédico y los museos contemporaneos. Los primeros, se desarrollan bajo la vigilancia del
Estado como “instrumentos” para la consolidacion de ideologias. El museo contemporaneo, por su parte,
pretende especializarse y tiende a desarrollar otros valores en consonancia con la época.

En ambos casos, los museos son espacios culturales con un rol significativo en la construccion social y cultural;
a través de su desarrollo en el tiempo, han edificado una forma moderna de mirar el mundo y comprenderlo
(Galindo, 2021).

487



Mateo Quezada Tello y Caroline Avila

De acuerdo con Delgado (2020), las entidades culturales son omnipresentes y deben articularse e involucrarse
con sus comunidades digitales; los principales retos a los que se enfrentan las entidades culturales en el
contexto actual son poner a disposicion su coleccion en formato digital y reducir las brechas sociales a través
de la educacion de sus audiencias. Para Walls (2020), existe una interrelacion entre informacion, comunicacion
y conocimiento; en ese sentido, la comunicacion permite promover y difundir manifestaciones artisticas y
tradiciones de una comunidad para que el espectador pueda reconocer su valor, apreciarlasy preservarlas como
patrimonio. De esta forma, el consumo cultural puede entenderse como un proceso de decodificacion que
implica el dominio de ciertos codigos; esta capacidad para acercarse a los bienes simbdlicos esta condicionada
por el origen social y la educacion de cada sujeto (Poveda et al., 2019).

Chic Pujol (2018) establece que en el contexto de las entidades culturales, las redes sociales son herramientas
de comunicacion digitales que no deben ser entendidos como meros medios de comunicacion, sino como un
elemento clave que permite ampliar la experiencia que el usuario vive dentro de las entidades. De acuerdo con
Fernandez-Lores et al. (2022), los museos suelen enfocar sus esfuerzos en un solo medio de comunicacion
digital, sean redes sociales o el sitio web oficial de la entidad. Tras un analisis de 17 museos alrededor del mundo,
los autores concluyeron que una estrategia de comunicacion integradora repercute de manera representativa
en el flujo de visitantes de un museo. Por otro lado, Fajardo y Chin (2021) advierten sobre el riesgo que implica
el discurso con una narrativa excesivamente favorable hacia los medios digitales emergentes, considerandolos
herramientas de innovacion y desarrollo sin tomar en cuenta los fines para los que se los utiliza.

En su estudio The Impact Of Social Media Consumption On Cultural Intelligence Of User, Zecevic et al. (2020)
concluyen que los medios de comunicacion digitales, como las redes sociales, tienen un impacto importante en
la formacion y la inteligencia cultural de los individuos, puesto que a mayor tiempo de consumo de contenidos
con enfoques educativos, mayor es su nivel de inteligencia en este ambito.

Los medios de comunicacion digitales, por tanto, adquieren una importancia significativa en la construccion
del aprendizaje permanente, fuera del contexto “formal” académico; de esta manera, son herramientas que
pueden contribuir a reducir la brecha social y posibilitar un acercamiento mas democratico a los bienes
culturalesy resaltar su trascendencia y valor.

La comunicacion de un museo, entonces, deberd tener como objetivo central contribuir a la educacion de sus
audiencias a través de la comunicacion de su oferta cultural. En el marco de ese objetivo, resulta relevante
asumir esta responsabilidad desde una aproximacion que fomente el pensamiento critico y los aprendizajes
creativos, aspectos claves para enfrentar la compleja realidad contemporanea (Brito, 2008).

En palabras de Paulo Freire, pedagogo vy fildsofo brasilefio, una pedagogia de la liberacion en las sociedades
latinoamericanas es mas que necesaria, puesto que en la region se evidencian apremiantes desigualdades y
contrastes; a medida que la educacion y el acervo cultural sean mas solidos, la defensa de la libertad y las
identidades culturales también lo seran (Freire, 1997). En contraparte, las limitaciones de los medios digitales
son otro aspecto a considerar para las entidades culturales; en el mapeo de sus publicos se debe considerar a
las comunidades rurales y su situacion respecto a lo tecnoldgico. Bates et al. (2019) sefialan que es importante
repensar qué son los “medios de comunicacion” en estos contextos; actividades de co-creacion in situ con
comunidades son, por ejemplo, otras formas de conectar con las audiencias que exceden lo digital.

Dado este contexto, es evidente que el escenario al que se enfrentan las entidades culturales tiene sus
particularidades y que la comunicacion es un elemento trascendental; por lo tanto, la construccion de
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estrategias, dentro del campo digital -y fuera de él- deben propender aumentar el capital social a través de un
enfoque educativo que aborde a los bienes culturales desde su valor simbdlico. Con una audiencia dotada de
un background de conocimiento sobre los bienes culturales y su trascendencia, se devuelve el valor a estosy la
visita a un espacio cultural no se ve simplificada a una simple actividad de ocio que carece de sentido social.

2. Metodologia

Esta es una investigacion tuvo un enfoque metodoldgico cualitativo y un disefio que combind la teoria fundada
con el estudio de caso (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014); con un alcance exploratorio-descriptivo. El
estudio constd de dos fases, en la primera se realizé un analisis de contenido, técnica de investigacion que per-
mite revelar el sentido que se encuentra implicito en los textos, al extraer la informacion latente que el emisor
expresa sin pretenderlo de manera directa, en un contexto determinado (Diaz-Herrera, 2018).

El analisis de contenido se aplico a las publicaciones realizadas por el Museo Municipal de Arte Moderno, el
Museomatico InArte Contemporaneo y el Museo Pumapungo durante el 1 de marzo y el 30 de abril de 2022,
periodo del que se obtuvo un total de 183 publicaciones para el analisis. Para la segunda fase; se emplearon
entrevistas semiestructuradas a 10 consumidores culturales que residen en Cuenca, Ecuador.

2.1 Participantes

Para el analisis de contenido, se seleccionaron tres cuentas de museos destacados de la ciudad: Museo Munici-
pal de Arte Moderno (MMAM), Museomatico InArte Contemporaneo (MiC) y el Museo Pumapungo (MP). La
eleccion de estos museos responde a dos factores principales: su dependencia y su oferta cultural, de museo
tradicional en el caso del Museo Pumapungo y de arte contemporaneo en el caso de las otras instituciones.

En cuanto al origen, el MMAM, como bien sefiala su nombre, depende directamente de la Municipalidad de
Cuenca. EI MiC es un espacio cultural totalmente privado y el MP se encuentra bajo la gestion del Ministerio de
Cultura, entidad perteneciente a la cartera del Gobierno de Ecuador.

Este factor resulta interesante puesto que esta dependencia eventualmente puede interferir en el quehacer el
museo y su agenda comunicacional al colocar temas de coyuntura y promocion politica, que se alejan de la
razon de ser de una entidad museistica.

Las comunidades digitales en el caso de cada entidad se presentan en el siguiente grafico.

Tabla 1. Comunidad digital de los museos analizados

Institucion Comunidad en Facebook Comunidad en Instagram
(Megusta) (seguidores)
Museo Municipal de ArteModerno 8689 4276
Museomatico InArteContemporaneo 365 779
Museo Pumapungo 5598 939
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En el caso de los entrevistados, la muestra seleccionada fue de 10 participantes, entre hombres y mujeres entre
veinte y treinta afios de edad, que residen en Cuenca y evidencian un claro interés por el arte y los bienes
culturales. La muestra fue seleccionada mediante un muestreo por conveniencia, que permite seleccionar a los
entrevistados que cumplen con los pardmetros establecidos en funcion del objetivo de investigacion
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

2.2. Instrumentos

Para el analisis de contenido, se seleccionaron categorias del cuerpo planteado por Costa (2017) para entender
como los museos analizados utilizan su comunicacion en el espacio digital. La siguiente tabla resume las
categorias analizadas.

Tabla 2. Categorias y subcategorias para analisis de contenido

Categorias Subcategorias

®  Museo Municipal de Arte Moderno

®  Museomatico InArte Contemporaneo
*  Museo Pumapungo

*  Facebook

* Instagram

*  Entretener

* Informar

®  Publicitar

®  Educar

®  Generar participacion de la audiencia
®  Coberturas de eventos en vivo

®  Obras/colecciones/exposiciones

* eventos

* Infraestructura del museo

*  Actividades

®  Creativo

®  Fotosde artistas/curadores/personajes
* Infografias

1. Identificacion de la institucion

2. Medio social

3. Objetivo del post

4. Enfoque

*  Otros
. L e  Formal
5. Narrativa/tono comunicacional
e Informal
. Mixto

*  Fotografia/s

*  Fotografias/s editada/s
e Video

e  Comunicados

6. Formato

La fase de entrevistas semi-estructuradas realizada en esta investigacion se basé en el estudio Economia de los
bienes simbdlicos y estudios de publico en museos: Propuesta metodoldgica para entender el consumo de la
cultura realizado por Clavijo et al. (2019). Su propuesta metodoldgica permitio alcanzar una profundidad mayor
y entender las motivaciones reales de los consumidores culturales. La fase de entrevistas semi-estructuradas
realizada en esta investigacion se basé en el estudio Economia de los bienes simbdlicos y estudios de publico
en museos: Propuesta metodoldgica para entender el consumo de la cultura realizado por Clavijo et al. (2019).
Su propuesta metodoldgica permitié alcanzar una profundidad mayor y entender las motivaciones reales de
los consumidores culturales.
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Las preguntas que conforman el cuestionario empleado fue disefiado bajo una perspectiva ad hoc que
respondan al objetivo de describir el perfil promedio de los consumidores culturales. Los items empleados en
el cuestionario se resumen a continuacion.

Tabla 3. Categorias e items del cuestionario

Categorias item

* Edad
o * Genero
Datos demograficos e Nivel estudio / ocupacion

e ;Dentro de que nivel socio econémico se considera? ;Bajo,

medio-bajo, medio, medio-alto o alto?

¢Recuerda una visita a un museo en Cuenca que marcé una
diferencia para usted? ;Como fue?
;Cual es el factor principal que incide en su eleccion de un museo

para visitarlo?

Motivaciones para visitar ¢;Considera visitar un museo entre sus principales opciones en su

museos tiempo libre?

;o del 1 al 5 que puesto ocupa entre sus posibles actividades?

;Qué recursos multimedia digitales creen que pueden reforzar su
experiencia en la visita a un museo? Por ejemplo, una audioguia
o un cddigo QR con

informacion.

¢Cuantas veces visita museos en el afo?

Frecuencia de visita ;Qué accion/es de los museos

incentivaria a incrementar su nUmero de visitas?

;Qué medio utiliza para enterarse de las actividades |
exposiciones del museo?

Medios digitales utilizados para | o ;Qué redes sociales considera mas relevantes para informarse de

informarse sobre la oferta las actividades de un museo?

cultural

;Considera que la informacion provista a través de las redes
sociales es Util para el usuario? Si es que no, ;qué afadiria?

3. Resultados y discusion

3.1 Resultados de analisis de contenido

La actividad realizada en las plataformas digitales evidencia una clara disparidad entre las tres instituciones
analizadas. El Museo Pumapungo (MP) abarca el 80,87% de las 183 publicaciones analizadas, con 94 posts en
Facebook y 54 en Instagram. El Museo Municipal de Arte Moderno (MMAM), realizd apenas 15 publicaciones
en Facebooky 7 en Instagram, lo que representa el 12,02% del total.

Finalmente, el Museomatico InArte Contemporaneo (MiAC) completa el 7,10% restante, con 3 y 10
publicaciones en Facebook e Instagram, respectivamente.
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Figura 1. Actividad en plataformas digitales
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Dentro de la categoria de objetivo de las publicaciones, el interés principal de las instituciones corresponde a
publicitar sus actividades, eventosy exposiciones con 113 posts. EI MP presento mayor actividad en torno a este
objetivo, 94 publicaciones le corresponden a esta entidad. El objetivo de educar a la audiencia ocupa el segundo
lugar, con un total de 28 publicaciones, de las cuales 26 corresponden al MP, 2 al MMAM y ninguna al MiAC.

El tercer objetivo con mayor prioridad fue el de entretener a la audiencia, con un total de 20 publicaciones. El
MP y el MiaC hicieron g posts con este objetivo y los 2 restantes le corresponden al MMAM. Informar a la
audiencia acaparé un total de 12 posts; mientras que las coberturas en vivo de actividades fueron realizadas
Unicamente por el MP, en 10 ocasiones. Ninguna cuenta buscé generar interaccion directa con la audiencia.

Figura 2. Objetivo de las publicaciones emitidas
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Enlo referente al enfoque, el 39,89% de las publicaciones estuvieron direccionadas hacia actividades realizadas
por las instituciones; sequido del 23,5% que se enfocaban en promocionar eventos a realizarse. El tercer
enfoque con mayor uso fue el que se refiere directamente a obras, exposiciones y/o colecciones de los museos.
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Las entidades que direccionaron sus esfuerzos de comunicacion en torno a obras, colecciones y exposiciones
fueron el Museo Pumapungo y el Museomatico InArteContemporaneo. El abordar a artistas, curadores u otros
personajes que protagonizan la actividad artistica no alcanzo ni el 10% de las publicaciones, lo que exhibe una
escasa atencion a estos actores clave dentro del sector. EI MP fue el que mayor actividad tuvo en torno a este
enfoque.

Figura 3. Enfoque de las publicaciones
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El tono comunicacional empleado por las tres instituciones analizadas presentd un tratamiento

|II

mayoritariamente mixto (74,32%), es decir, un lenguaje “neutral” que permite conectar con todos los publicos.

El 23,50% de los posts presentaron una narrativa informal, un nUmero importante que evidencia una falta de
prolijidad en un importante nimero de publicaciones. El 2,29% restante lo completa una narrativa formal,
empleada en comunicados o informes que requieren de este tratamiento.

Figura 4. Tono comunicacional de las publicaciones
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Elformato de presentar un mensaje es uno de los aspectos que determina el impacto que una publicacion puede
generar. Las fotografias, editadas y no editadas, comprenden el 72,86% del total de publicaciones. El video es
el tercer formato mayormente empleado, con el 13,11%, finalmente los comunicados ocuparon el 14,21%
restante.

Figura 5. Formato empleado
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3.2 Perfil demografico de los consumidores culturales
Los consumidores culturales entrevistados presentan ciertas caracteristicas que permiten inferir cual es el perfil

promedio de quienes se interesan por acudir a espacios culturales. Dentro del segmento entre los 20 y los 30
afnos (muestra seleccionada para esta investigacion) se puede identificar que los entrevistados pertenecen ma-
yoritariamente a un estrato socioecondmico entre medio y medio alto, que representa al 34% de la poblacion.

Segun el Ultimo estudio de estratificacion socioeconémica en Ecuador realizado en 2011 por el Instituto Nacio-
nal de Estadisticas y Censos (INEC) el perfil de los consumidores recaeria principalmente sobre el estrato B o
medio alto. Las estadisticas sobre los habitos de consumo de este grupo reflejan que casi el 100% de los hogares
tiene acceso a internet, mas del 75% utiliza redes sociales y el 69% han leido libros fuera del contexto de edu-
cacion o trabajo, es decir, por iniciativa personal. Ademas, el denominado “jefe de hogar" posee una educacion
de, por lo menos, nivel superior. Asi mismo, se destaca que en promedio, estos hogares cuentan con al menos
un vehiculo de uso privado, el 92% cuenta con seguros médicos del IESS y cerca del 50%, seguro médico pri-
vado. Relacionado a esto, todos los entrevistados cursan o han cursado estudios de tercer nivel, asi mismo la
mayoria se encuentran activos en lo laboral, sea a medio tiempo o ejerciendo su profesion a tiempo completo.

En cuanto a los ingresos, el jefe de hogar percibe, por lo menos $712 mensuales. En lo referente a sus pasatiem-
pos, los entrevistados han manifestado que les gusta pasar tiempo con sus amigos, principalmente en cafés, y
hacer deporte. Viajar también constituye una actividad fundamental para ellos.

3.3 Motivaciones para visitar museos
La primera categoria de interés en las 10 entrevistas realizadas fue entender cuales son las motivaciones que

inducen al publico a asistir a un museo y consumir los bienes culturales. Los entrevistados exhiben una clara
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tendencia hacia la tematica como el factor decisor para visitar una exposicidn, inclinandose por propuestas de
arte contemporaneo.

La concepcidn actual alrededor del museo rebasa la nocion relacionada a la preservacion de la historia, para
pasar a ser un espacio que adquiere valor en tanto relata el cambio y las problematicas de la sociedad y su con-
texto actual. Las experiencias contemporaneas han generado nuevos valores a lo museistico que trascienden
lo tradicional, dando cabida a la posibilidad de una oferta cultural diversa.

De acuerdo con los entrevistados, la variedad de contenidos marca una diferencia importante, uno de los en-
trevistados sostiene: “Creo que los museos deben tener una actualizacion dia a dia, porque yo puedo si, todos
los dias irme a ver a la Mona Lisa, cosa que no va a cambiar (...) el Museo de Arte Moderno constantemente
tiene distintas culturas, diferentes formas [en relacion a la forma de very abordar distintas tematicas]”. (Mujer,
22 afios). En ese sentido, la mayoria de los entrevistados resaltan a la diversidad y el dinamismo de las exposi-
ciones como un aspecto relevante para ellos, es decir, buscan espacios culturales que se atrevan a romper los
esquemas e incursionar en nuevos conceptos, lo que, en Ultimo término, deriva en nuevas experiencias.

El posicionamiento del Museo Municipal de Arte Moderno es notorio entre los entrevistados, quienes coinciden
que se debe a su variedad de muestras que incluso trascienden la concepcion tradicional de visita al museo. A
partir de ahi, se puede inferir que la tematica de una exposicion y su contenido son el factor de mayor impor-
tancia para los consumidores culturales.

Este extracto de una de las entrevistas da cuenta de laimportancia de estos factores: [sobre la experiencia que
mas recuerda en un museo de la ciudad] “era sobre una muestra como de una tinta especial que el artista habia
podido sacar a partir de algas marinas (...) Y esa propuesta me parecié como chévere, tanto como propuesta en
si artistica y también como la toda la parte ya museografica de cdmo armaron toda la exhibicién me parecio
interesante” (Hombre, 28 afios). Otro de los entrevistados sefald: “"Al Museo de Arte Moderno, casi es al que
mas voy, sino es ese, me sé ir al Pumapungo, pero no tanto (...) mas por razones de exposiciones. (Hombre, 24
anos).

El segundo factor de motivacion identificado es el de la flexibilidad, especialmente en el tema de horarios. Los
entrevistados expresaron su disconformidad en cuanto a los horarios de atencidn de los museos, puesto que la
mayoria abren sus puertas en horas que difieren con la disponibilidad del publico que tiene un interés impor-
tante por acudir a estos espacios. Uno de los entrevistados afirma: “que cierren a las 16:00 de la tarde, cuando
la mayoria trabaja o estudiantes salimos a esa horg, (...) es muy limitante. Yo creo que deberia haber una flexi-
bilidad de horarios mucho mas amplia, incluso hasta la noche” (Mujer, 21 afios). Acerca del mismo tema, otro
entrevistado opina: “Siento que deberian extenderse mas, porque creo que la mayoria son hasta las cinco, pero
exagerando (...) y creo que a veces también los sabados suelen haber menos horarios que la semana normal”
(Mujer, 23 anos).

En tercer lugar, la mayoria de los entrevistados coinciden en la necesidad de un museo mas interactivo que
genere una mejor experiencia al usuario. Para ello, pueden emplearse distintos recursos o incluso exposiciones
que inviten al usuario a ser parte del proceso y genere un vinculo con las obras. “Esa oportunidad de que noso-
tros participemos (...) es una manera de, creo yo, de conciencia de que podemos hacer arte, pero también nos
podemos apropiar del espacio y que este es nuestro espacio”. (Mujer, 21 afios). En efecto, varios entrevistados
respondieron a la pregunta de “;recuerdas una visita que marco una diferencia en un museo en Cuenca?”
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citando a Cromatopia, una exposicion realizada por el Museo Municipal de Arte Moderno en 2021 que estimu-
laba la interaccion con las obras alrededor de la tematica del color y las emociones humanas. “Por lo que vi, el
tema de hacer una exposicion interactiva en la que permitan que los que van a ver se tomen fotos (...) si llamo
mucho mas la atencion que una exposicion solo de cuadros” (Mujer, 21 afos).

El resultado fue un evidente incremento de visitantes a este museo producto del contenido publicado en redes
sociales de las personas que asistieron e interactuaron con la exposicidn, lo que permitié una gran visibilidad
del museo como anfitrion y creador de este espacio.

En cuanto a los recursos tecnoldgicos, los entrevistados afirman que acceder a mas informacion en torno a
obras, artistas y exposiciones en general puede incentivar la participacion y dotar de un mejor background que
permita aprehender los bienes culturales desde una perspectiva mas favorable. En palabras propias de uno de
los entrevistados: “Yo creo que seria muy Util un cddigo QR que permita tener mucha, no mucha informacion,
pero la necesaria. Pienso que al leer uno puede ir directamente mas a los puntos de interés” [de las obras en
una exposicion] (Hombre, 28 afios).

De igual manera, uno de los entrevistados expresd su opinion frente a los recursos tecnoldgicos que considera
de mayor incidencia y que pueden utilizarse en el contexto de museos: “"Recursos web o tal vez alguna aplica-
cion movil a mise me ocurre, en la que inclusive tU puedas si es que quieres programar alguna visita guiada para
aprender sobre las obras” (Hombre, 28 afos).

Otra opcion mencionada, dentro de las herramientas mas tradicionales para reforzar la experiencia del usuario,
fueron las audioguias. Sin embargo, de acuerdo con la opinidn de uno de los entrevistados, deberian incluir
otros idiomas pensando en Cuenca como un destacado destino turistico. *“Nosotros como cuencanos no hemos
dado esa apertura a otros idiomas, por decirlo asi. Entonces (...) cuando viene gente que como que no habla
nuestro idioma, no le es familiar el museo porque no es de facil acceso [en relacion al idioma]” (mujer, 22 afios).

En consecuencia, es necesario que las entidades culturales reformulen sus posturas frente a los recursos tecno-
l6gicos que podrian emplear para inducir a los usuarios en nuevas experiencias. A decir de uno de los entrevis-
tados: “creo que el hecho de hacer los museos interactivos llama mucho mas la atencion. Entonces, implemen-
tar nuevas tecnologias quiza con mapas o animaciones (...) estamos en una etapa en donde todo esto de lo
digital esta abarcando todo” (Hombre, 24 afios).

Segun una de las entrevistadas, “el artista podria crear como un contenido extra (...) para entender masla obra,
una asistencia mas para que la gente entienda, porque si no solo ven como cosas vacias” (mujer, 23 afios). La
importancia de emplear estos distintos recursos recae, justamente, sobre la posibilidad de derribar ese “muro
invisible” que separa a una obra -y lo que esta intenta expresar- y lo que el espectador es capaz de interpretar.

3.4 Frecuencia de visita
La segunda categoria analizada en las entrevistas realizadas fue la frecuencia de visitas a museos en Cuenca.

Después de analizar las respuestas de los entrevistados, se identificaron dos grupos: el primero, personas que
van hasta cinco veces al afio y el segundo, que frecuentan estos espacios seis veces 0 mas en ese periodo de
tiempo.

En cuanto al primer grupo, uno de los argumentos fue la sensacién de una limitada disposicion del museo para
ciertas exposiciones. “expandir, digamos, esa disponibilidad del espacio. Yo creo que a veces esa disponibilidad
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es burocraticay que no puedes hacer cualquier obra o presentar cualquier obra (...) hay muchas mas obras fuera
del museo que en el mismisimo museo” [sobre el surgimiento de nuevos espacios culturales independientes”
(mujer, 21 aifos). En esa misma linea, otro entrevistado establece: “siento que depende mucho también de
cOmo crece ese museo, como crece ese lugar, como esta adecuandose, con qué intenciones (...) hay museos
que si pertenecen a la parte publica, entre comillas, pero no tienen nada del toque publico” (Hombre, 24 afios).

Por otro lado, los visitantes que presentan una tendencia mayor a visitar museos sefialan a la necesidad de una
mejor mediacidn entre las exposiciones y los espectadores por parte del museo. Uno de los entrevistados in-
dica: “Creo que hay que mantenernos como que enganchados al arte, a la cultura, es muy importante y eso
haria que yo visite con mas frecuencia” [en relacidn al uso de los medios de comunicacion y como se busca
conectar con la audiencia] (Mujer, 23 afos). Asi mismo, se menciona la importancia de crear nuevos espacios
como talleres o conversatorios que permitan un acercamiento mas a fondo a las exposiciones. “El hecho de
traer artistas o exposiciones, o de hecho motivar a los mismos artistas a que puedan responder, a que se abran
espacios dentro de los museos” [espacios de dialogo con los artistas] (Hombre, 24 afios). De igual manera, otra
de las entrevistadas al ser consultada por las acciones por parte de los museos que incrementarian su nUmero
de visitas manifesto: “Depende de como llevan la comunicacion del museo. (...) Depende también de las expo-
siciones, de los artistas. También pueden abrir talleres dentro de los museos, entonces creo que les falta mucha
mas presencia” (Mujer, 23 afios).

A esa misma pregunta, otra entrevistada sostuvo: “;Qué puede hacer que yo vaya mas? Un mejor manejo, en
redes sociales yo (...) ocupo redes sociales, eso nos mueve mucho [a los jovenes] y tener un contenido que sea
un poco mas creativo, independientemente de la exposicion que se vaya a dar” (Mujer, 23 afios).

Existen factores en comun entre estos dos grupos que resultan cruciales para incrementar el nUmero de visitas
a un museo; como se sefiald anteriormente, el horario de atencidn incompatible con la disponibilidad de los
usuarios, y la falta de un correcto manejo comunicacional de la oferta cultural.

3.5 La comunicacion digital en los museos de Cuenca
En el contexto actual, la creciente digitalizacion ha exhortado a la comunicaciéon a un proceso de

transformacion que se vio acelerado tras la pandemia del 2020. En ese sentido, la comunicacion digital
representa una oportunidad para generar vinculos con el publico objetivo.

Referente al manejo de comunicacidén de los museos, uno de los entrevistados menciona “no hay mucha
informacion que te dan acerca de horarios, expos, cuanto cuesta, como que no te dan informacion como que
del paquete en general” [en relacion a todo lo que comprende visitar el museo] (Mujer, 22 afios): “Los museos
de aquide Cuenca no tienen una buena comunicacion, que diga qué es lo que esta pasando, parece que siempre

es lo mismo” (Mujer, 23 afios) opina otra de las entrevistadas.

Por otro lado, varios de los entrevistados consideran crucial visitar un museo cuando viajan, puesto que “los
museos son una muestra muy importante de la cultura, dentro de la cultura. Entonces, estar o conocer otro
lugar, otro pais es fundamental entender todo eso desde un museo” (Hombre, 28 afios).

Los museos que han alcanzado un posicionamiento a nivel internacional otorgan un plusimportante al turismo,
puesto que los visitantes consideran a estos espacios como un atractivo que no se pueden perder.
“Generalmente cuando salgo de viaje (...) siempre ir a un museo es como que religioso” (Mujer, 23 afios).
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“Yo fui especificamente a Nueva York, pisé Nueva York y dije: jme quiero ir al MoMA!” [Museum of Modern Art,
reconocido espacio cultural de la ciudad] (Mujer, 22 afos). Esta afirmacion exhibe la trascendencia que pueden
llegar a adquirir los museos para fortalecer, por un lado, la identidad de una ciudad, y por otro, generar un alto
interés por la oferta cultural.

En contraste, otro de los entrevistados apunta a la necesidad de “publicitar bien, explotar, qué es lo que tienen,
porque por ejemplo cuando me fui de viaje nos fuimos a una exposicion (...) y deciamos "estd sUper chévere,
pero nosotros tenemos cosas mejores" y ese es el problema, que ni siquiera la persona que es ecuatoriana
conozca todas las cosas que tienes” [respecto a la oferta cultural existente] (Mujer, 22 afios).

Por lo tanto, resulta evidente que el rol de la comunicacion adquiere un papel fundamental para incentivar el
interés por visitar museos. Entre las percepciones de los entrevistados, una de las cuestiones mencionadas fue
la falta de presencia de las entidades culturales en el entorno digital.

Uno de los entrevistados afirma: “es como extrafio porque realmente a mi no me aparece” [en relacion a
informacion sobre la oferta cultural], ademas sobre la poca visibilidad de museos en lo digital, acota, “yo creo
que en realidad existe un desconocimiento generalizado, en el que obviamente me incluyo, sobre qué se puede
ver aqui en los museos (...) realmente web y redes sociales hoy en dia, nos guste o no, son como las vias
principales para realmente enterarse”. (Hombre, 28 afios).

En ese contexto, otro de los entrevistados expone: “Realmente me he enterado sin querer. O sea, no es que me
ha salido algo o que yo he buscado, sino creo sin querer mas por Instagram. De ahi en ninguna otra red social”
(Mujer, 23 anos).

*Necesita un montéon mas. Un montdn, un montoén, un montdn. O sea, yo porque me intereso (...) pregunto y
estoy ahi como que siempre manteniéndome al tanto y llamando y preguntando (...) pero la informacion que
te dan los museos no es suficiente”. (Mujer, 22 afos) Adicionalmente a esta percepcion de poca o nula
visibilidad por parte de los museos en el entorno digital, se menciond la necesidad de enganchar a la audiencia
mediante la constante actualizacion de contenidos en las cuentas oficiales de estas instituciones.

Sobre este aspecto, uno de los entrevistados sostiene que: “Por ejemplo, sigo al Museo de MoMA, que es super
interesante y que tiene el contenido actualizado y hacen que todo el mundo se interese por ir a ese museo. Te
cuentan (...) fun facts de las obras que se estan exponiendo o cosas asi que es sUper interesante” (Mujer 23
anos).

De igual manera, otro entrevistado ejemplifica: “En la Bienal de este afo creo que fue mucho mas ecoldgico y
natural, pero siento que les falté un monton decir de qué era porque veias vallas en la calle y era asi como sélo
Bienal 2022 y ya; siento que no te decian qué era, o al menos no los medios que yo consumo” [en alusidn a las
redes sociales] (mujer, 22 afios).

Otro factor sefalado fue la falta de atencion a los usuarios existente detras de los canales de comunicacion
oficiales de los museos; al respecto, uno de los entrevistados indica: “no hay personal activo en las redes
entonces, si preguntas algo, sequramente responderan después de tanto tiempo. Entonces o sea es Util para
informarte, digamos del lugar y la hora [de las exposiciones] pero para tener mas informacion no, o te vas al
museo o preguntas (...) a otras personas” (Mujer, 21 afios). En esa misma linea, otro entrevistado sugiere: “el
hecho de que tal vez haya alguna persona, agencia u organizacion que se dedique a ver (...) como una especie
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de calendario” (Hombre, 24 afos). De esta manera, se podria atender e informar de manera mas precisa a los
usuarios, solventando sus principales dudas alrededor de las actividades y exposiciones que realiza un museo.

En cuanto a los medios de comunicacion digitales mas utilizados, Instagram, Facebook y Tik Tok fueron
mencionados por los entrevistados, sin embargo, sobre esta Ultima plataforma no se vertieron mayores
opiniones. Instagram es la Unica red social utilizada por todos los entrevistados, lo que la coloca en una clara
posicion favorable para ser el canal principal de comunicacion entre las instituciones culturales y su publico
objetivo. En segundo lugar, aparece Facebook. Respecto a Instagram, uno de los fuertes de esta red social, en
palabras de uno de los entrevistados, corresponde a que “es completamente visual. Entonces, (...) creo que es
un medio en el que los artistas pueden exponer sus obras y darse a conocer.” (Hombre, 24 afios).

En ese sentido, un aspecto adicional que explica su éxito, de acuerdo con uno de los entrevistados, es que “no
ha perdido, hasta ahora, su objetivo principal, que fue el de mostrar fotografias, o sea, como que mostrar en
general ese ambito un poquito mas, como que extrovertido” (Mujer, 22 afios).

Asuvez, otra de las respuestas sobre la relevancia que ha adquirido esta red fue: “siento que ya ese es como mi
medio de informacidn. O sea, yo Twitter no uso, Facebook ya esta caduco entonces cada vez que quiero buscar
algo busco por Instagram” (Mujer, 22 afios).

Al consultar sobre qué deberia teneruna cuenta de Instagram atractiva, una de las entrevistadas contesto: "Que
sea interactiva, que esté en tendencia, o sea tienes que usar bastante el audiovisual porque esta ahora de moda
y que informe” (Mujer, 22 afios).

En consonancia con esta afirmacion, otra entrevistada manifesto que se podrian utilizar “explicaciones o videos
del artista haciendo la obra o contandote un poco mas de lo que se trata; no Unicamente la curaduria. (...) Verle
[al artista] contandonos un poco su experiencia, pintando o lo que estd exponiendo, seria un poco mas
interesante que Unicamente leer” (Mujer, 23 afios).

Por consiguiente, es posible inferir que la presencia en la plataforma Instagram deberia ser una prioridad dentro
de las estrategias de comunicacion planteadas por los museos, con un perfil correctamente optimizado que
exhiba unalinea comunicacional consistente en el tiempo. También, los recursos audiovisuales deberian ocupar
una parte importante de las acciones comunicacionales.

La segunda plataforma mencionada por los entrevistados es Facebook, si bien esta red social refleja una
tendencia hacia un uso menor que el de Instagram, todavia se encuentra vigente y forma parte de los habitos
de consumo comunicacional de los entrevistados.Una de las razones por las que esta red social continla en
vigencia se debe a la seccidon de eventos que se puede consultar. En este apartado, los usuarios pueden
encontrar diferentes opciones segun tematicas que se adapten a sus gustos personales y segun su ubicacion
geograficay en las fechas de interés.

Respecto a esta opcion de la plataforma, uno de los entrevistados argumenta que utiliza Facebook porque en
esta red “suben la mayoria de eventos, entonces por lo general no sabemos qué hacer con mis amigos y me
pongo a ver la agenda de Facebook de los eventos que hay”. (Hombre, 24 afios).

Otra de las entrevistadas afirma: “Yo me voy también mucho del lado de Facebook porque ahi se crea la
mayoria de eventosy se difunden mucho mas, y tienes una agenda incluso personal y en donde te llegan de una
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los eventos” (Mujer, 21 afios).Uno de los puntos en contra que puede condicionar el uso de esta red social como
medio de enlace entre los museos y su audiencia es la sensacion de que la plataforma ha perdido credibilidad
por como se manejan los usuarios en ella. “este rato vos entras a Facebook y te llenas de memes” (Mujer, 22
anos) expresa uno de los entrevistados.

Es asi que Facebook presenta una plataforma interesante para la difusidon de actividades y eventos de los
museos, permitiendo que los usuarios se mantengan al tanto de toda la informacion relevante e incluso puedan
crear una agenda de eventos personal. Por otro lado, existen factores que contribuyen a un paulatino desuso
de la plataforma.

En sintesis, la comunicacion digital es una herramienta vital en la actualidad para generar un vinculo estrecho
entre las entidades culturales, en este caso museos, y su audiencia. Sin embargo, existe una percepcion general
de una falta de un mejor desempefio en este campo.

3.6. Discusion
Como sefiala Clavijo (2019), el lugar que ocupa un individuo en la sociedad condiciona su relacién con los bienes

culturales y su capacidad para percibir y asimilar su valor; en la muestra seleccionada, se evidencia que la
mayoria pertenecen a un estrato socioecondmico medio o medio alto, lo que les ha permitido acceder a
educacion de calidad con estudios de tercer nivel, e incluso visitar espacios culturales fuera del pais.

Asi mismo, Pierre Bourdieu (2016) establece que las clases “dominantes” de la sociedad tienden a un consumo
de arte principalmente hedonista, centrando su atencion en lo estético; mientras que las clases dominadas se
inclinan hacia una representacion con connotaciones pesimistas sobre la realidad y el entorno. En ese sentido,
existe un cierto “reclamo” expresado por dos de los entrevistados hacia las posturas de los museos como
espacios publicos puesto que existe una sensacion de elitismo en la seleccion de artistas y exhibiciones.

Los consumidores culturales entrevistados muestran una clara inclinacion hacia lo contemporaneo,
principalmente por las tematicas y el constante cambio que proponen en sus exposiciones. Existen dos tipos de
museos de acuerdo con Galindo (2021), los que pertenecen al modelo tradicional enciclopédico y los
contemporaneos.

Los museos tradicionales, en palabras del autor, estan mas expuestos a ser instrumentalizados por parte del
Estado para afianzar intereses politicos. Por el contrario, el museo contemporaneo busca desarrollar nuevos
valores frente al contexto social.

El andlisis de contenido realizado evidencia que el Museo Pumapungo, que depende directamente del
Ministerio de Cultura y por tanto del gobierno, es la entidad con un mayor enfoque hacia lo educativo, en
contraste con lo realizado por los otros dos museos analizados, focalizados en arte contemporaneo. Por lo
tanto, esta afirmacion del autor no se ve reflejada en las entidades culturales analizadas.

Mas alla de la categoria a la que pertenecen, los museos tienen la mision de promover la educacion de sus
audiencias y contribuir asi al desarrollo de la sociedad, como lo establece Delgado (2020). Asi mismo, Walls
(2020) enuncia una triangulacion entre informacion, comunicacion y conocimiento, en el contexto del quehacer
comunicacional de los museos. Sin embargo, los resultados exhiben el escaso esfuerzo comunicacional en este
sentido. Las publicaciones enfocadas en educar en torno a obras, colecciones y exposiciones de los museos no
alcanza ni el 2%, puesto que Unicamente 3 publicaciones se centran en este cometido. Algo similar sucede con
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las publicaciones que pretenden educar alrededor de artistas, curadores y personajes relacionados con el arte;
solo 11 publicaciones presentan este enfoque. El Museo Pumapungo es la entidad que evidencia una mayor
preocupacion por este tipo de contenido.

En esa misma linea, San Martin y Cordero (2018) enfatizan la importancia de una comunicacion digital
intramuseo, es decir, emplear recursos tecnoldgicos como Apps o codigos QR que enriquezcan la experiencia
del usuario y complementen la comunicacion en redes sociales y paginas web.

Adicionalmente, los autores destacan la constante actualizacion de contenidos como una caracteristica
elemental de un correcto manejo comunicacional, lo que permite crear una comunidad activay vinculante entre
distintos sectores sociales a través de la cobertura de sus acciones, con miras a elevar el quehacer museistico.

Frente a esto, resulta necesario invertir recursos y destinar los esfuerzos de comunicacion hacia estas areas,
tanto de recursos tecnoldgicos dentro de las salas del museo como de una comunicacion digital sostenida en el
tiempo que emita un mensaje consistente y claro, permitiendo la generaciéon de una comunidad participativa.

Todos los entrevistados destacaron a Instagram como la red social principal para conectarse con los museosy
su oferta cultural. A tono con lo que sefnalan Alimo y Moguillansky (2017), la interconectividad es uno de los
factores inherentes al consumo cultural, es decir, la complementariedad entre distintas practicas culturales en
el espacio digital genera un determinado grado de afinidad entre miembros de la sociedad.

Es asi que la comunicacion es una herramienta trascendental para estimular un crecimiento del capital social,
puesto que permite conectar a los museos con su audiencia e intervenir en la opinion publica. Ademas, como
concluyen Fernandez-Lores et al. (2022), las estrategias de comunicacion inciden directamente en el flujo de
visitantes a museos; no obstante, el manejo comunicacional de las entidades culturales es deficiente.

4. Conclusiones

Tras el analisis de contenido realizado, es evidente que existe una llamativa diferencia entre la actividad
comunicacional que proponen los museos analizados, puesto que el 80,84% de las 183 publicaciones analizadas
fueron realizadas por el Museo Pumapungo; lo que sugiere un interés escaso por parte del Museo Municipal de
Arte Moderno y del Museomatico InArte Contemporaneo en materia comunicacional.

El caso del Museomatico InArte Contempordneo resulta particular puesto que, a pesar de ser una entidad
cultural privada, lo que le permite instaurar una agenda comunicacional sin restricciones, es la entidad con
menos presencia en el espacio digital.

En cuanto a los objetivos de las publicaciones, el publicitario ocupa el primer lugar con mas del 60% de la
muestra analizada. El sequndo objetivo corresponde al de educar a la audiencia, aunque nuevamente la
disparidad es evidente, puesto que, de las 28 publicaciones emitidas con este fin, 26 pertenecen al Museo
Pumapungo.

Otro aspecto a sefialar es el insuficiente aprovechamiento del audiovisual como formato para comunicar,
aunque es el tipo de contenido que mayor visibilidad genera, ocupa el penultimo lugar en esa categoria.

Por otro lado, los consumidores culturales entrevistados demuestran una clara inclinacion hacia las propuestas
de arte contemporaneo frente a los museos tradicionales; el Museo Municipal de Arte Moderno fue el mas
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mencionado durante las entrevistas, por lo que los museos especializados en este tipo de arte estan
desatendiendo una demanda considerable.

Adicionalmente, la percepcion general de los consumidores culturales entrevistados sugiere la necesidad de
una mayor y mejor presencia por parte de los museos en las redes sociales y fuera de ellas. Entre otros factores,
destacan la ausencia de contenidos que estimulen la interaccion y permitan una mejor aproximacion a las obras
y exposiciones, por ejemplo, videos de los artistas en los que compartan sus reflexiones y su proceso creativo.

Asi mismo, los entrevistados sefalan que los horarios de atencion de los museos son incompatibles con su
disponibilidad, por lo que el acceso a estos espacios culturales es limitado. Por Ultimo, la implementacion de
recursos tecnoldgicos podria contribuir a una mejor experiencia dentro de los museos, y actualmente no existe
mayor aprovechamiento de este tipo de herramientas.

En resumen, la interactividad es un componente crucial para generar un intercambio bidireccional que
transforma a los consumidores culturales en actores activos que contribuyen a la co-creacion de experiencias
dentro de los museos. Este componente interactivo, es requerido tanto dentro del espacio digital como dentro
del espacio fisico del museo.

Instagram constituye la red social mads destacada en el presente y con una importante proyeccion hacia los afios
siguientes, por lo que debe ser considerada como prioridad dentro de los planes de comunicacion digital de los
museos. El aspecto visual y estético que predomina en la red le vuelven el espacio ideal para fomentar
comunidades alrededor de lo cultural y lo artistico.

Si bien existe un avance en materia de comunicacion digital por parte de los museos, el camino por recorrer es
todavia extenso y requiere de perspectivas estratégicas que permitan sostener mensajes y crear marcas
culturales sélidas, capaces de aportar tanto al desarrollo social como econémico.

Como sefialan Carbonell y Vifiaras (2021), muchas de las entidades culturales simplifican la comunicacion a un
mero acto de informar, por lo que es necesario contar con personal que contribuya de manera significativa al
crecimiento de los Departamentos de Comunicacion de los museos con miras a una vinculacion entre lo
educativo y el accionar de estas entidades.

Esta investigacion pretende contribuir a la profesionalizacidon en torno a la comunicacidon enfocada en lo
cultural, lo que a su vez estimula un crecimiento de estos espacios como actores sociales relevantes. De igual
manera, lametodologia empleada posibilita el acceso a percepciones realesy subyacentes en los consumidores
culturales.

El cuestionario empleado para entrevistar a los consumidores culturales fue limitado en su extension, por lo que
quedaron otros aspectos por profundizar; lo que constituye la principal limitacion de esta investigacion.

En esa misma linea, es importante sefialar que la metodologia cualitativa abarca un escenario con condiciones
determinadas, por lo que los resultados obtenidos no pueden generalizarse a la poblacion de consumidores
culturales. Asi mismo, se podria extender esta investigacion hacia otras entidades culturales y otras ciudades
que permitan un abordaje mas preciso a nivel pais.

Con este campo de investigacion en constante desarrollo, es necesario incursionar hacia nuevos enfoques que
permitan mejorar continuamente la gestion comunicacional. Se recomienda abordar las percepciones de
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estratos socioecondmicos mas bajos con el objetivo de incorporarlos dentro de los planes de comunicacion, y
asi mismo a turistas y migrantes.@
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