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RESUMEN

La presente investigacion se enfoco en el disefio de una estrategia de comunicacion basada
en narrativas audiovisuales promocionales para el Museo de la Ciudad de Riobamba, con el
proposito de fortalecer la difusion de su oferta cultural y de las manitestacculturales

que conforman la identidad riobambefia. El estudio surgi6 a partir de probleméaticas
relacionadas con el presupuesto, la ausencia de una linea grafica, la continuidad y uso
limitado de recursos audiovisuales adaptados a las dindmicas saf@atonsumo en
entornos digitales.

La investigacion se desarrollé mediante un enfoque mixto, utilizando ficha de analisis de
contenido, entrevistas a expertos y cuestionario dirigidos a la ciudadania. Para la
construccién de la propuesta se aplicé la metodologi®ekign Thinking integrando
identidad visualstorytelling, storydoing, marketirexperiencial y contenidos audiovisuales
para redes socialekos resultados evidenciaram incremento en la visibilidad digital con

la apertura de nuevos canales de difusion de conterAdi@snas, euso del acronimo de
marcaayudd al reconocimiento y diferenciacion en plataformas digitglées atribucion de

un rol activo de la audiencia en la comunicacién gemesamayor participacion respuesta

en actividades y eventaoncluyendo que la integracion de narrativas audiovisealesa
estrategia comunicacional organfcatalece el vinculo entre el Museo y sus publicos.

Palabras clave: narrativa audiovisual, estrategia de comunicacion, museo, Riobamba,
identidad visualstorytelling storydoing marketingexperiencial, redes sociales, cultura.



ABSTRACT

This research focused on designing a communication strategy based on promotional
audiovisual narratives for the Riobamba City Museum, with the aim of strengthening the
dissemination of its cultural offerings and the cultural expressions that shape Riobamba's
identity. The study arose from problems related to budget constraints, the lack of a graphic
identity, and the limited continuity and use of audiovisual resources adapted to current
consumption patterns in digital environments. The research was conducted using a mixed-
methods approach, employing content analysis forms, expert interviews, and a
questionnaire administered to the public. The Design Thinking methodology was applied
to develop the proposal, integrating visual identity, storytelling, storydoing, experiential
marketing, and audiovisual content for social media. The results demonstrated an increase
in digital visibility with the opening of new content dissemination channels. Furthermore,
the use of the brand acronym aided recognition and differentiation on digital platforms,
and assigning an active role to the audience in communication generated greater
participation and response to activities and events. This led to the conclusion that
integrating audiovisual narratives into an organic communication strategy strengthens the

bond between the Museum and its audiences.

Keywords: audiovisual narrative, communication strategy, museum, Riobamba, visual

identity, storytelling, storydoing, experiential marketing, social media, culture.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Los museos y centros culturales en Riobamba enfrentan nuevos problemas de
comunicacién con los cambiantes habitos de consumo y la constante presencia de contenido
digital. En este sentido, la narracion audiovisual es un medio de comunicacion importante,
promoviendo bienes culturales y educacién al publico e incrementando el interés en los
espacios patrimoniales en Ecuad®in embargolos videos promocionales en redes sociales
no garantizaruna comunicacion efectiva, ya que los contenidos requieren planificacion y
claridad narrativa y una intencion estratégica que permita transformar la informaciéon en una
experiencia atractiva para los usuarios.

El Museo de la Ciudad de Riobamlea un espacio cultural destinado a recuperar,
representar, difundir, educar y debatir las manifestaciones que configuran la identidad
riobambefiaAunque sus programas y actividades culturales estan vinculados a la memoria
local, su comunicacion digital esté limitada en términos de narrativas audiovisuales y su
estrategia de comunicacion, lo que esta retrasando las publicaciones y carece de una linea
grafica confiable. Esto dificulta que el publico conozca en detalle las actividades del Museo
y dificulta la atraccién de nuevas audiencias a sus espacios fisicos y digitales.

El problema que se aborda en esta investigacion es la necesidad de mejorar la efectividad
de las narrativas audiovisuales promocionales del Museo de la Ciudad de Riobamba para
difundir su oferta cultural y educar la audiencia. Si la problemética no sgaalwausara
que la institucion dependa de publicaciones aisladas con bajo impacto visual, poco recuerdo
de marca y una relacién débil con sus audien€las.ello, resulta necesario plantear una
estrategia de comunicacion que ordene la identidad visbdliscurso institucional, los
contenidos audiovisualdes canales digitales y las experiencias culturales desde una misma
linea estratégica.

En este sentido, el objetivo general de la investigacion fue disefiar una estrategia de
comunicacion aplicada a narrativas audiovisuales promocionalesverseb de la Ciudad
de Riobambaara mejorar la difusion de su oferta cultural y de las manifestaciones que
configuran la identidad riobambefia, educando y atrayendo a su audiencia en
correspondencia con los estandares contemporaneos del disefio y la produccién audiovisual.
Para lograr este objetivo, primero se propuso las referencias tedéricas y metodoldgicas que
respaldan la implementacion de narrativas audiovisuales y estrategias de comunicacién en
museos e instituciones culturales. Luego, se identifico los elementostpsagearentes en
la narrativa audiovisual promocional del Museo durante el periodeZZE También se
analizaron entrevistas a expertos y encuestas al publico para identificar los elementos que
contribuyen a la atraccion y educacion cultural de laengih en plataformas digitales.
Finalmente, se disefiia propuesta de estrategia de comunicacion basada en la metodologia
deDesign Thinkingincorporando elementos narrativos, visuales, sonoros y experienciales
para fortalecer el discurso promocional ielseo en redes sociales.

18



En el campo del disefio y la comunicacion audiovisual, esta investigaciéon aporta al
analisis de como las narrativas audiovisuales bajo estrategias digitales pueden transformar
la difusion cultural en una experiencia mas cercana para la ciudadanfvestigacion
desde loacadémicocontribuye al estudio de las narrativas audiovisuales en instituciones
culturales,analizando la aplicacion dm®nceptos comatorytelling storydoing marketing
experiencigl comunicacion digital y participacion de audiencias.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto,
mediante un estudio de caso aplicaddlakeo de la Ciudad de RiobamlRara ello, se
recurri6 a técnicas como la revision bibliografica, la ficha de analisis de contenido, las
entrevistas a expertos y la encuesta a la ciudadania. Asimismo, la propuesta se estructur6 a
partir de la metodologi®esign Thinkingla cual permiti6 comprender las dinamicas del
contexto institucional y las necesidades de los publicos, formular soluciones gréaficas y
audiovisuales, desarrollar prototipos y valorar sus resultados a partir de objetivos
relacionados con la accesibilidad alcance, el reconocimiento, la comunidad, el
posicionamiento y la fidelizacion. La combinacion de fuentes cualitativas y cuantitativas
respondi6 a la necesidad de obtener una visibn mas amplia del fenémeno estudiado, ya que,
como sefalan Hernand&amperi y Mendoza (2018), la integracion de ambos enfoques
permite comprender mejor un problema mediante la triangulaciébn de informacién
proveniente de distintas fuentes (p. 622).

La propuesta desarrollada incluyé la creacion y activacion de canales digitales, la
construccién de una linea grafica, el uso del acréndeomarcacomo denominacion
comunicacionaldigital, el disefio de mensajes clave, contenidos HERO y HUB, guiones
técnicos,reels catalogos digitales, codigos QRnding pagey acciones experienciales.
Estos elementosuscaronla integracibn dda experiencia fisica y digital déWluseo,
demostrando que la comunicacion cultural puede funcideade un enfoque emocional con
narrativa, participacion y accion.

Esta investigacion se vincula con la linea de investigacioRutra Visualde la
Universidad Nacional de Chimborazporque analiza como las imagenes, los recursos
audiovisualesy estrategias comunicacional@sluyen en la percepcion de los publicos
frente a una institucion culturaly permite comprender que la comunicacion construye
imaginarios, emociones, vinculos y formas de reconocer la identidad riobafbesiadio
aborda la forma en que Museade la Ciudad de Riobamls& representa visualmente, cOmo
comunica su oferta cultural y corsascontenidos audiovisuales pueden edycatraera
su audiencia

Este trabajo esta organizado en seis capitulos. El capitulo | introduce el problema de
investigacion, el problema cientifico, los objetivos y la justificacion. El capitulo Il
proporciona el marco teérico y el estado del arte con cuatro ejes tematidosaelas con
las variables de investigacion: narrativa audiovisustbyytelling en la promocién cultural,
identidad, imagen y discurso en instituciones culturales, estrategias de comunicacion digital
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en espacios culturales y tendencias de contenido en relacion con las audiencias en espacios
culturales.

El Capitulo Ill describe la metodologia, enfoque de investigacion, técnicas,
instrumentos, poblacidbn y muestra y la operacionalizacion de variables. ElI Capitulo IV
presenta los resultados de la ficha de andlisis de contenido, entrevistas y encuestas y como
se representan e interpretan los resultados del estudio en términos de dimensiones del
estudio. El Capitulo V desarrolla la estrategia de comunicacion propuesta y el proceso de
comunicacion desde la etapa inicial hasta la finalizacion: linea graficaenabos, piezas
audiovisuales, acciones, presupuesto y evaluacion de los resukeddraente, el capitulo
VI plantea las conclusiones y recomendaciones, valorando el cumplimiento de los objetivos
de investigacion y la aplicabilidad de la estrategialéviuseo de la Ciudad de Riobamba
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1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial en una era cada vez mas visual y e inmediata, la narrativa audiovisual
ha sido fundamental para cambiar las dinamicas de comunicacion y se ha utilizado como
una herramienta para la transmision de mensajes. Su objetivo es maximizar s sogatt
y motivar a las audiencias a realizar acciones especificas.

Sanchez e Iglesias (2024), en un estudio realizado al MACA, los hallazgos muestran
la necesidad de mejorar la accesibilidad del Museo para mejorar su presencia digital tanto
en redes sociales y sitio web con recursos, la demanda de estos recursos alegiovisu
sugiere que el publico busca experiencias interactivas y enriquecedoras en concordancia con
tendencias actuales en museologia que abogan por el uso de tecnologias emergentes para
mejorar la educacion y compromiso. El estudio sugiere profundizar exztases detras de
la baja utilizacién de recursos digitales a través de métodos cualitativos como entrevistas en
profundidad a grupos especificos. Lo que ayudaria a identificar barreras especificas y
desarrollar estrategias mas efectivas al implementarses digitales.

Aerni y Schegg (2017), en una encuesta realizada por el Instituto de TuHi€n®
SOValaisen Suiza se analizan los desafios y dificultades que enfrentan los museos al utilizar
redes sociales. La encuesta refleja que la principal dificultad es con diferencia la falta de
recursos (86%), seguido de la falta de conocimientos técnicos (42%) saéllodse perder
el control del contenido audiovisual (39%). A causa de esto, los museos se ven en la
necesidad de innovar en su planificacion comunicacional y reconceptualizar su identidad
visual.

Los museos en Ecuador, durante y después de la pandemia €QVWidh aceptado
la importancia de la narrativa audiovisual en sus esfuerzos por difundir el conocimiento y
promover la cultura. Un ejemplo es la Fundacion Museos de la Ciudad en Quito (FMC), que
utiliza una variedad de recursos audiovisuales en su estrategia de comunicacion para captar
la atencidon del publico y mejorar la experiencia de quienes visitan las diversas instituciones
culturales de la ciudad, fomentando el aprendizaje y alentanddilzipg&ion de nuevas
audiencias.

El Museo de la Ciudad de Riobam$&aenfrenta a una discrepancia significativa entre
la teoria y la practica con respecto a la utilizacion de narrativas audiovisuales para la difusion
de su oferta cultural que se evidencia en la falta de una investigacion que demuestre de
manera concluydr a qué estimulos audiovisuales responde verdaderamente el publico y
como esté relacionado con la efectividad de los mensajes y llamado a la accion.

A pesar de su compromiso por transmitir conocimientos y promover la cultura
chimboracense, la estrategia comunicacional del Museo no se adapta a los nuevos cambios
comunicacionales, lo que provoca que los videos promocionales no logren captar la atencion
de audiencia. Al respecto, Diaat al. (2019), manifiestan que a partir del siglo XX
comenzaron a plantearse estrategias de comunicaciéon para hacer del Museo un lugar
experiencial; y mas tarde, produciendo muevas narrativas digitales. Asimismo,eBahea
(2024), sostienen que los responsables del museo deben considerar enfoques centrados en el
visitante y estrategias como aumentar la concienciacion publica en redes sociales, mejorar
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la presencia en linea y promocion de eventos. La continuidad de las narrativas es un aspecto
clave que se ve afectado por la administracién del gobierno local de turno. Si bien la gestion
y direccion del Museo sigue un organigrama, en el manejo del espaciexiste
documentacion que evidencie el cumplimiento de un modelo de gestion comunicacional que
responda a sus ideales institucionales, pues son gestionados por la administracion municipal
y sus ideales politicos. En un estudio realizado por el Consemacional de Museos
(ICOM), a partir de una encuesta aplicada a instituciones y profesionales del sector
museistico, se evidencié que el 47,49% de los museos encuestados increment6 su actividad
digital durante la pandemia, destacando que la comunicd@dal y los contenidos en linea
pasaron a ocupar un papel clave en la relacion con las audiencias y en la difusion del
patrimonio cultural (ICOM, 2020).

En el contexto actual, la narrativa audiovisual ha demostrado ser una herramienta para
la educacién y la difusion cultural en instituciones culturales. Como afirma Jiménez (2022),
los museos contemporaneos se enfrentan a enormes desafios en la congtestacho del
patrimonio cultural, y el contenido audiovisual puede ser una excelente manera de llegar a
estos usuarios, permitiéndoles comprender y empatizar con otros formatos de contenido. Y
para involucrarse e interactuar con su audiencia de mananagedebentener la capacidad
de influir en la percepcion y el comportamiento del publico, asi como promover el
aprendizaje, fortalecer la identidad cultural, la cohesion social y un sentido de pertenencia
en la zona.

El Museo de la Ciudad de Riobamiea un espacio dedicado a preservar bienes
patrimoniales y difundir las manifestaciones culturales de la comunidad chimboracense,
mediante la ejecucion de programas, actividades y eventos culturales y artisticos para
personas de todaslas edades. El pgraaide los espacios culturales exige repensar la forma
en gue los museos se comunican con sus publicos, especialmente cuando sus estrategias de
difusion suelen orientarse con mayor énfasis hacia visitantes externos o turistas. Frente a
ello, resulta necesa buscar alternativas viables que motiven a los ciudadanos a consumir
la cultura local y a considerar los museos como espacios vivos, capaces de generar
participacion, dialogo y apropiacion simbdlica.

Desde esta perspectiva, segun el Articulo 12 de democratizacion de la comunicacion
de la Ley organica de Comunicacion del Ecuador, se promueven condiciones para una
comunicacion democratica, basada en la participacion, la libertad de expresion y el acceso
equitativo a los medios de comunicacion. Es decir, que, dentro de los museos y espacios
culturales, la comunidad no solo recepta informacion, es un agente activo con el derecho a
proponer ideas, resignificar la cultura y aportar en la direcciébn de fupnoygctos
comunicacionales museisticos. La falta de una investigacion que identifique los estimulos
audiovisuales mas efectivos en el contexto cultural de Riobamba ha limitado su capacidad
para atraer y educar a la audiencia. De acuerdo con Martinez ,(282d43encial que los
museos utilicen estrategias de comunicacidbn que resuenen con su publico objetivo y
aprovechen las tendencias actuales del lenguaje audiovisual. En sustento a lo@uoteéor,

y Pérez (2022)stablece que, tras implementar una estrategia basada en contenidos digitales
y narrativas para publicos en linea, el porcentaje de usuarios recurrentes en plataformas
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digitales deMu s e u N a c ide GatalunygaddAdelt13% en 2020 al 18% en 2022,
reflejando una mayor fidelizacién de las audiencias digitales.

Para abordar estos desafios, es necesario plantear un modelo de comunicacién y
aplicarla en narrativas audiovisuales que respondan a la tematica actual de su museografia,
y discurso institucional, no sin antes realizar un analisis de su narrativa aualiokista
investigacion busca cerrar la brecha entre la teoria y la practica, proporcionando un modelo
practico de difusion cultural que puede ser replicado en otros contextos. Por tal motivo, la
presente investigacidbn centra sus lineas investigativas reabgilacion tedrica en la
identificacién de las dificultades que obstaculizan la efectividad de la comunicacién cultural
en elMuseo de la Ciudad de Riobamba

1.1.1. Formulacion del Problema Cientifico

El problema comunicacional radica en comoveiseo de la Ciudad de Riobamba
puede difundir de manera efectiva el contenido audiovisual sobre las manifestaciones
culturales que configuran la identidad riobambefia, educando y atrayendo a su audiencia de
acuerdo con los estandares actuales del lenguaje y la produccién audiovisual.

Ante este panorama, surge la interrogante: ¢ CoOMasto de la Ciudad de Riobamba
puede difundir de manera efectiva su oferta cultural y manifestaciones que configuran la
identidad riobambefa para educar y atraer a su audiencia, en correspondencia con los
estandares actuales del disefio y la produccién audiovisual?
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1.2.JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica de manera académica, metodoldgica, profesional,
social y econdmica, puesto que tiene en cuenta los desafios contemporaneos que enfrentan
los museos en la educacion y difusioén de saberes.

Desde la perspectiva académica del disefio gréfico, y concretamente a través de las
ramas de la publicidad y produccién audiovisual el presente estudio contribuye al estudio
paradigmatico de la forma en que se concibe actualmente la comunicacion en medios
digitales de una marca institucional como lo es un Museo de la Ciudatdtorporacion de
recursos digitales ha modificado las formas de ensefar y aprender, favoreciendo

experiencias educativas mas dindmicas e interactivas (Benhakz22024).

Desde una perspectiva metodoldgica y profesional, esta investigacion se enfoca en
disefiar una estrategia de comunicacion aplicable a productos audiovisualelsMizsao
de la Ciudad de Riobamb®ara lograr este objetivo, desarrollamos un modelo practico de
difusion cultural para promover la innovaciéon y la accesibilidad en la comunicacion del
Museo.

En este sentido, esta investigacion es relevante en el aspecto social, cultural y educativa
y contribuye al conocimiento general y al desarrollo cultural de la comunidad. La estrategia
de comunicacion busca motivar al publico a participar en la presarvagiéomocion del
patrimonio cultural. Mientras mejores sean los videos promocionales, mas conectada estara
la comunidad con su patrimonio. Este proyecto contribuira @&ghiseo de la Ciudad de
Riobambasea visto no solo como un espacio turistico, sino como un lugar donde los
visitantes locales puedan educarse y participar en actividades culturales.

Ademas, en un aspecto econdmico la propuesta presentada en la investigacion busca
aportar y solventar parciamente de manera creativa la falta de recursos econémicos para el
desarrollo de la comunicacién y difusion de la oferta cultdehlMuseo de la Ciudad de
Riobamba. En un aspecto profesional, se busca abordar los modelos de comunicacion
museoldgicos que estan en constante transformacion y adaptandose a problematicas
emergentes de nuevas tendencias y tecnologias. La importancia del contenido audiovisual
en la comuniacién cultural institucional radica en su capacidad de atraer e influir en la
audiencia de manera efectiva.

En sustento a este razonamiento, el articulo cientideers of the world, unite: The
challenges and opportunities of social megiglicado en la revist&omputers in Human
Behavior (2021), afirma que el contenido audiovisual genera una mayor comprension y
empatia en los usuarios en comparacion con el contenido visual o de solo texto. Se concluye
que el contenido audiovisual es significativamente mas influyente en la percepcion y
conportamiento del publico consolidandose como una herramienta esencial en la estrategia

de comunicacion para las marcas y las organizaciones que buscan generar conexion.
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1.3.CATEGORIAS PRINCIPALES DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objeto de estudio
Narrativa audiovisual promocional en instituciones culturales.

1.3.2 Campo de accion
Comunicacion audiovisual, identidgddiscurscen instituciones culturales.

1.3.3 Objetivo General

Disefiar una estrategia de comunicacion aplicada a narrativas audiovisuales
promocionales en élluseo de la Ciudad de Riobampara mejorar la difusion de su oferta
cultural y manifestaciones que configuran la identidad riobambefia, educando y atrayendo a
su audiencia en correspondencia con los estandares contemporaneos del disefio y la
produccion audiovisual.

1.3.4 Objetivos especificos
9 Diagnosticar el estado actual ldeyestion deeomunicacion del Museo de la Ciudad de
Riobamba en plataformas digitales.

i Identificarelementogresentes y carentes de la narrativa audiovisual promocional del
Museo de la Ciudad de Riobameafocandose en las tendencias contemporaneas del
disefio y la produccion audiovisual durante el periodo comprendido entre 2024 y 2025.

i Estableceelementos que contribuyan a mejdeaefectividadde la narrativa audiovisual
promocionaldelMuseo de la Ciudad de Riobaméatérminos de atraccion y educacion
culturalde la audiencia en plataformas digitales.

1 Disefarla propuesta de lastrategia de comunicacion aplicada a contenido audiovisual
en elMuseo de la Ciudad de Riobamba base a la metodologia Besign Thinking
estableciendo elementos narrativos que mejoren el discurso de comunicacion promocion
en redes sociales de las actividades que ofrece
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CAPITULO IlI: MARCO TEORICO

Este capitulo retne los principales referentes conceptuales, tedricos y metodoldgicos que
orientan el desarrollo de la investigacioiliene como objetivo proporcionar una
comprension tedrica sobre la narrativa audiovisual en las instituciones culturales y como se
relaciona con el éxito de estas instituciones en la promocion de sus actividades y el
compromiso, asi como la atraccion y eakion de las audiencias. Esta organizado en torno
a la operacionalizacién de variables para ayudar a organizar el contenido en torno a dos ejes
centrales, que sonla narrativa audiovisual en las instituciones culturalesely
comportamiento de la audiencia ante estrategia de comunicaci@plicada a narrativas
audiovisuales en instituciones culturales.

Los estudios revisados muestran que las estrategias de comunicacion son muy
importantes en las instituciones culturales, especialmente en el caso del uso de contenido
audiovisual para propagar actividades, valores y patrimonio. Se examina la constraccion d
la narrativa audiovisual en las instituciones, abordando el lenguaje y la produccion
audiovisual yel uso dektorytelling

Ademas, se explo@ papel de laidentidad y el discurso en la construccion de la imagen
de las instituciones culturalesDiversos estudios examinan cémo los mensajes
institucionales, las estrategias narrativas y la gestion del contenido audiovisual influyen en
la percepcion publica y en la relacion con las audiencias. En este sentido, la articulacion
entre narrativa audigsual e identidad institucional permite fortalecer la comunicacion
cultural, mejorar la experiencia del usuario y su percepcion de la imagen institucional.

2.1 ESTADO DEL ARTE

Para la recopilacion y seleccion de la informacion se empleé el método PRISMA, el cual
permite organizar de forma sistematica el proceso de revision de literatura mediante criterios
de busqueda, seleccion y depuracion de fuentes académicas. El estabosgad esarrolld
accediendo a buscadores y bases de datos académicos pertinenté®cgd cadémico
Dialnet y SciELQ Durante la revision sistematica se aplicaron técnicas de busqueda como
identificacion de palabras claeo mo fAnarrativa audiovisual e
comunicaci-n museoso, A n a rstorgtellinge an  anw;diO € DS U a
de filtroscomo fecha y gratuidadj; categorizacion de la informacion segunpsutinencia
para el caso de estudio y tem8ticas como
Aftendencias.0, fAestrategiaso

Sereunieronl67 articulosde investigacion cientifica, de los cuales se seleccior@ton
articulospara fundamentar la investigacion. Los criterios de inclusion fueron: relevancia
para el caso de estudio y recencia bibliogréafica.

Posteriormente, las fuentes seleccionadas fueron organizadas en ejes tematicos
vinculados con las variables de la investigacMarrativa audiovisual y storytelling en la
promocién cultural,ldentidad,imageny discursoen instituciones culturalesstrategia de
comunicacion digital en espacios culturales y Tendenciaodtnidoen relacion con las
audiencias en espacios culturales.
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A continuacion, se presentan las investigaciones, estudios y articulos cientificos
afines al presente caso de estudio para establecer una base teérica que permita fundamentar
esta investigacion.

2.1.1 Narrativa audiovisual y storytelling en la promocion cultural

2.1.1.1Yo creo que El Greco se esta ‘hasiendo’ la 'vistima'. Transmedia y 'Storytelling’
en el TikTok del Museo del Prado

Martin (2022), analiza las estrategias de narrativa transmetbigytelling del Museo
del Prado, centradas en la articulacion de formatos y plataformas para construir relatos sobre
sus obras. El estudio identifica narrativas basadas en personajes, contextos y elementos
interpretativos, adaptadas a cada medio mediante estrutaves orientadas al consumo
digital. En el aspecto técnico, hay tomas de primer plano, voces en off explicativas y edicion
dinamica, con enfoques biograficos, historicos y anecdoéticos. Se destaca: intencionalidad
pedagodgica, reinterpretacion del patrinmnitono cercano y elementos visuales

reconocibles, especialmente BRTok

Este estudio resulta clave para la presente investigacion, ya que aporta criterios de
lenguaje y produccion audiovisual para analizar la narrativaMdséo de la Ciudad de
RiobambaPermite evaluar la estructura del relato, el enfoque narrativo, el uso de recursos
técnicos y la adaptacion al canal, determinando si los contenidos logran generar interés,
facilitar la comprensién y mantener la atencion de la audiencia.

2.1.1.2El cine comunitario como herramienta de comunicacién para el desarrollo
cultural en la ruralidad ecuatoriana. Caso: recinto Tres Cerritos

Mendoza y Molina (2023) sostienen que el cine comunitario es una buena
herramienta de comunicacion para el desarrollo cultural y puede ayudar a construir
narrativas a partir de la experiencia colectiva. Los encuestados estan muy ansiosos por
aprender sobreine, el 72% participa en su produccion y el 86% lo considera parte de la
cultura. De esta manera, demostramos que el potencial narrativo puede surgir de la
participacion directa y la autorrepresentacion, a través del proceso colaborativo en el cual
las decisiones se toman por consenso y se integran las memorias y experiencias locales.

2.1.1.3Narrativas y comunicacion digital en museos y centros de arte. Una
aproximacion desde la investigacion y la docencia

Segun Ibéfiez (2020), la narrativa digital en museos puede analizarse mediante la
monitorizacion de contenidos en redes sociales, identificando tres actores en la construccion
del discurso: perfiles corporativos, profesionales delMuseo y seguidores sxidrestudio
evidencia que el valor comunicativo no radica en la cantidad de publicaciones, sino en la
capacidad de estos actores para generar un discurso expandido y articulado. Se observan
diferencias en las estrategias: algunas instituciones priorizampafias planificadas,
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mientras otras enriquecen la narrativa a partir de la participacion, aunquessayagement
mayormente limitado a interacciones basicas.

2.1.1.4Relatos digitales museoldgicos en la comunicacion social de la ciencia
Estrategias narrativas innovadoras para salvaguardar el patrimonio de los
museos capitalinos

Diaz et al. (2019), identifican tres ejes de innovacion en el &mbito museistico:
comunicativa, digital y educativa, que reconfiguran la construccion de narrativas en los
museos. En la innovacion comunicativa, se evidencian dinamicas participativas basadas en
storyteling uso de redes sociales; en la innovacion digital, el uso de la tecnologia,
incluyendo la realidad aumentada, los cédigos QR, las pantallas tactiles, los espacios
inmersivos Y los dispositivos moviles, mejora la accesibilidad y las experiencias intsractiva
y en la innovacion educativa, se utilizan modelos de aprendizaje activo donde el visitante
participa activamente en la produccién de conocimiento. Sin embargo, se destaca la falta de
implementacion sostenida como un factor negativo.

2115An8l i sis de |l a narrativa audiovisual del
Lima, 2021

Guiop (2021), analiza la narrativa audiovisual desde un enfoque cualitativo
hermenéutico, utilizando la observacion y una ficha estructurada para descomponer el
discurso. Identifica tres dimensiones interdependientes: elementos narrativos (personajes,
accbn y espacio), visuales (tipos de plano, angulos, iluminacién y movimiento de camara)
y sonoros (mdasica, ruido y voz en off). A nivel técnico, cada recurso tiene una funcion
especifica: los planos expresivos intensifican la emocion; el movimiento de Giraarda
atencion hacia lo que parece sentir y el sonido refuerza la interpretacion.

El enfoque hermenéutico de la discusion apoya una lectura interpretativa del material
y la hoja de observacion proporciona una metodologia para analizar el analisis y evaluar la
estructura del significado a través de la presentacion de los elementasasrvatuales y
sonoros de la obra.

2.1.1.6El uso de fuentes audiovisuales en museos de historia: técnicas expositivas y
estrategias de comunicacion

Besoli (2008) evidencia que la incorporacion de recursos audiovisuales en museos
implica un ecosistema narrativo basado en multiples dispositivos. Destaca la diversificacion
de soportes: proyecciones, audioguias, pantallas tactiles, sistemas interatisposiyivos
portatiles; para adaptar el relato a distintos ritmos de consumo. Destacar la interactividad y
la navegacion no lineal como formas de crear recorridos personalizados, junto con
recreaciones virtuales y testimonios que afiaden una dimensiérieexjal. En cuanto a la
narrativa técnica, se consideran la ergonomia, la disposicion espacial, el sonido, la
iluminacion y la duracion de la narrativa como factores que afectan la percepcién de la
misma. Asi, en esta investigacion emMeiseo de la Ciudad de Riobamlimaginamos una
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discusion transmedia e inmersiva de la historia y también un viaje personal con recursos
interactivos e interaccion personal. Ademas, la planificacion del montaje aporta criterios
para disefiar experiencias narrativas mas efectivas, articulando tecredpgicp y relato

en funcion de una experiencia significativa.

2.1.2 Identidad, imagen y discurso en instituciones culturales

2.1.2.1 Gestidn de la comunicacién digital en el museo Vicus de Piura: una propuesta
de contenidos para su red social Facebook

Ortiz (2022), examina la gestion de la comunicacién digital en el Museo Vicus de
Piura, evidenciando que, pese a su potencial cultural, carece de un plan estratégico, depende
de la gestibn municipal y enfrenta limitaciones presupuestarias, lo que derbaaen
visibilidad y desconexion con el pablico.

En respuesta, propone un plan de contenido pacabookcon el fin de lograr una
identidad gréafica cohesiva. Este documento es relevante para la investigacion actual ya que
demuestra como la falta de un discurso comunicativo soélido debilita la identidad
institucional y limita la participacion. En el caso délseo de la Ciudad de Riobamba
permite el andlisis de los factores que afectan la efectividad de la comunicacion y posibilita
la creacion de unaidentidad y un discurso coherentes a nivel digital.

2.1.2.2 Lapropuesta audiovisual y el discurso del Museo de la Memoria y los Derechos
Humanos de Santiago de Chile

El trabajo de Rabadan (2020) analiza el discurso del Museo de la Memoria y los
Derechos Humanos de Santiago de Chile, sefialando que este se articula principalmente a
través de audiovisuales testimoniales en primera persona. Este enfoque genera un relato
palifénico que integra multiples voces y perspectivas, permitiendo reinterpretar la memoria
colectiva mediante exposiciones, archivos digitales y actividades participativas.

Este enfoque es relevante en este estudio porque indica que, en el contexto de un
discurso polifénico desde multiples perspectivas y por parte del publico, la apropiacion de
la narrativa deMuseo es posible. En &luseo de la Ciudad de RiobamHUa falta de
participacion es una barrera para el desarrollo de una identidad cultural, por lo que es
importante que se incorporen narrativas participativas en el contenido audiovisual para
hacerlo educativo y cultural.

2.1.2.3 Branding cultural como potenciador del user experience. Un andlisis
comparativo entre el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofiay el Museum
of Modern Art

El estudio de Zapico (2024), analiza de forma comparatibaaelding cultural del
Museo Reina Sofia y el MOMA, centrdndose en cémo la identidad de marca y el discurso
comunicacional influyen en la experiencia del usuario. Sefiala que elementos como la
historia institucional, la mision, la presencia digital y las actividadksrales contribuyen
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a construir una narrativa coherente que fortalece la conexion con las audiencias. Identifica
gue mientras el Reina Sofia proyecta una identidad mas vinculada al contexto local y
educativo, el MoMA refuerza un discurso global mediante formatos interactivos
identidad visual marcada por colores vibrantes.

Este aporte resulta relevante para la presente investigacion, ya que evidencia como
el branding cultural integra elementos visuales y narrativos para fortalecer el discurso
institucional y potenciar l@&xperiencia de usuaridSe resalta la importancia de alinear la
identidad delMuseo con sus estrategias comunicacionales, con el fin de conectar con
audiencias jévenes y fomentar su participacion en actividades culturales.

2.1.2.4 Funcionalidad turistica de la gestién de la comunicacién en redes sociales de
museos de Malaga

Fernandez, Alarcon y Valcarcel (2020), estudia la comunicacion en redes sociales de
los museos de Malaga para comprender cdmo construyen su discurso institucional en
entornos digitalesEl andlisis indica que las redes sociales no son solo una plataforma para
la difusion de informacion, sino también un espacio donde se desarrollan y presentan al
publico narrativas institucionales que se centran en el patrimonio, las actividades y la
identidad cultural, y qué aspectos de este patrimonio y cultura se destacany presentan a
audiencia.

Esto es relevante para el estudio actual, ya que muestra como la comunicacion digital
se construye a través de la construccion deliberada del discurso instituEioedMuseo
de la Ciudad de Riobambaermite entender que los contenidos audiovisuales no solo
informan, sino que configuran su imagen e identidad, al determinar qué se visibiliza, como
se narra y qué valores culturales se proyectan.

2.1.2.5 Museo Nacional del Ecuador como Medio para la Difusion de Identidad
Cultural

En su investigaciéon, Larraga (2022), examina el discurso del Museo Nacional del
Ecuador como un medio para difundir la identidad cult@ehutor también describe como
él es receptor de conocimiento histérico y multiétnico en sus colecciones que buscan
promover un sentido comin de pertenencia. Pero también destaca la globalizacion vy el
desinterés comunitario, que son factores que limitamgacto educativo.

Al considerar el entorno museoldgico y co6mo un museo sin narrativas coherentes no
es tan distintivo, ha podido encontrar la narrativa, la conceptualizacion y el guion
museografico que son esenciales para el discurso institucional

30



2.1.2.6 Los museos de Riobamba urbano y sus aportes al desarrollo cultural de sus
habitantes, en el periodo junie noviembre 2017

El estudio de Mera (2019), evalla los museos de Riobamba mediante encuestas a 399
habitantes urbanos. Los resultados muestran que el 93% ha visitado al menos un museo y
que elMuseo de la Ciudade Riobambas el méas frecuentado (26%). EI 98% considera que
aportan al desarrollo cultural al fortalecer la identidad y el orgullo comunitario, y el 100%
los reconoce como atractivos turisticddo obstante, se identifican limitaciones en
visibilidad y promocion, asociadas a la escasa difusion y a problemas de organizacion que
afectan su posicionamiento cultural.

Estos hallazgos son relevantes para la presente investigacion porque evidencian una
percepcion deMuseo centrada en lo turistico. Frente a ello, se plantea comprenderlo como
un espacio de aprendizaje permanente que fortalece la apropiacion cultural, proponiendo una
estrategia comunicacional participativa que acerqdusieo a la comunidad y promueva
una relacion mas activa con el patrimonio.

2.1.3 Estrategias de comunicacion digital en espacios culturales

2.1.3.1 Estrategia de Comunicacion en Entornos Digitales para el Archivo
Metropolitano de Historia de Quito

La investigacion de Jiménez (2022), propone una estrategia de comunicacion en
entornos digitales para el Archivo Metropolitano de Historia de Quito. Aunque el estudio se
centra en una estrategia de comunicacion digital en general, aborda aspectos msportant
sobre como las plataformas digitales pueden ser utilizadas para atraer a una audiencia mas
amplia y diversa. Este enfoque es relevante para la comunicacion audiovisual en museos
porque subraya la importancia de adaptar el contenido a las tendencialesagtu
preferencias del publico objetivo.

2.1.3.2 Propuesta Estratégica para Promocion en Medios Digitales, Fisicos y
Comunicaciones Personales del Museo Casa Maria Augusta Urrutia

Orozco (2019), plantea una propuesta estratégica para la promocién en medios
digitales, fisicos y comunicaciones personaledvildeo Casa Maria Augusta Urrutia. Este
estudio es relevante porque destaca una estrategia integral que combina diversos canales de
comunicacion para maximizar el alcance y la efectividad de los mensajes promocionales, lo
cual puede incluir el uso de medasdiovisuales.

2.1.3.3 Plan de Comunicacion Integral para el Museo Arqueoldgico Provincial de
Alicante

Granados (2021), desarrolla un plan de comunicacion integral para el Museo

Argueoldgico Provincial de Alicante. Este plan esta enfocado en mejorar la visibilidad y el
posicionamiento dehuseo a través de una estrategia comunicativa coherente y efectiva.
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Granados incluye tanto medios digitales como tradicionales, lo que resalta la importancia de
una narrativa audiovisual coherente en la promocion cultural.

2.1.3.4 Campafa Publicitaria para Promover el Consumo de Actividades Culturales
Pagadas: Caso Fundacion Museos de la Ciudad

Tapia (2019), realiza una investigacion sobre una campafa publicitaria destinada a
promover el consumo de actividades culturales pagadas en la Fundacion Museos de la
Ciudad. Latesis se enfoca en el impacto de las campafias publicitarias bien dirigitkzs y el
de contenido atractivo para captar la atencion del pudblico. Aunque no se centra
exclusivamente en comunicacion audiovisual, subraya la importancia de los medios digitales
en la promocién cultural.

2.1.3.5 Estrategias de Comunicacion para el Posicionamiento de la Camara de
Comercio de Ambato

Morales (2020), examina las estrategias de comunicacion utilizadas para el
posicionamiento de la Camara de Comercio de Ambato. Aunque el enfoque principal esta
en la comunicacién institucional, se destaca la integracion de medios audiovisuales y
digitales para lograr una conexion significativa con el publico. Esto es relevante para
entender cémo la comunicacion audiovisual puede ser utilizada en diferentes contextos para
mejorar la visibilidad y el alcance.

2.1.4 Tendencias de contenido en relacion con las audiencias en espacios culturales

2.1.4.1L a funcién social de los museos como campo de accién para el disefio. Una
revision de literatura de enfoques participativos para el acercamiento a
comunidades

Alarcon y Grisales (2024) realizan un estudio sisteméatico sobre el papel social de los
museos en relacion con los procesos participativos mediados por el disefio. Establecen que
el acercamiento de las comunidadesy los visitantes a las experiencias cagsesséi en un
camino, asi como el dialogo institucional sobre el diadlogo, la colaboracion y la construccion
colectiva de narrativas patrimoniales donde el disefio sirve como mediador entre el
patrimonio y la comunidad.

Aungue el estudio se centra en el disefio, para el presente caso resulta relevante la
incorporacion de procesos participativos que integren a la audiencia en el discurso
institucional. Este enfoque permite desarrollar estrategias que no solo comunicuengsin
fortalezcan un vinculo mas activo entre el museo y la comunidad dentro de sus espacios.

2.1.4.2La narrativa hipermedia en el museo. El presente del futuro

Barinagaet al. (2017), exploran la narrativa hipermedia en el contexto museistico
contemporaneo y destacan que el uso de tecnologias digitales permite integrar distintos
lenguajes: audiovisuales, interactivos y multimedia, dentro de estructuras narrativas no
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lineales. Sus hallazgos sefialan que este modelo transforma la comunicacion museistica
tradicional al permitir que el visitante explore los contenidos desde mdltiples recorridos,
generando experiencias mas abiertas, interactivas y centradas en la participhgsuario.

Estos aportes resultan relevantes para el presente estudio al evidenciar como las narrativas
digitales integradas al espacio fisico déliseo pueden fortalecer la relacion entre los
museos Yy sus audiencias al promover experiencias mas dinamicas e inmersivas.

2.1.4.3Nuevas narrativas para las colecciones del Museu Nacional: optimizacion y
sostenibilidad de contenidos digitales

Guma y Pérez (2022), examinan la estrategia digitaMidels e u Na c ide n a | d ¢
Catalunya para fortalecer la difusion de sus colecciones en entornos online. Identifican dos
ejes: la agenda, orientada a comunicar actividades e informacion del museo, y la coleccion,
centradaen contenidos digitales basados en obras y patrimonimpjiaasu interpretacion
en plataformas digitales. A partir de esta estructura, el museo incorpora narrativas
audiovisuales e inmersivas para mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la relacion
con sus audiencias.

Este estudio resulta relevante para la presente investigaciéon porque evidencia como
la planificacion estratégica del contenido acerca el patrimonio cultural a las audiencias. En
el caso deMuseo de la Ciudad de Riobamlpermite considerar la agenda como recurso
informativo y los contenidos audiovisuales de la coleccion como estrategia para fortalecer

la difusién del patrimonio y mejorar la experiencia del publico dentro y fuera del museo.

2.1.4.4L.a comunicacion audiovisual de tres museos de arte: Museo Nacional, Museo
de Arte Moderno de Bogota y Museo de Arte Contemporaneo

Collazos, et al (2024), observan la comunicacion audiovisual de tres museos en
plataformas comoYouTube Facebook e Instagram para evaluar la relacion entre
produccion, estrategia comunicacional e interaccion con las audiencias. Mediante un analisis
cuantitativo y cualitativo, identifican diferencias en frecuencia, tipos de piezas y niveles de
engagementLos resultados muestratas estrategias audiovisuales consistentes para
interactuar con la mediacion cultural mejoran la interaccion y la visibilidad, mientras que
una presencia digital irregular, o una que esta influenciada por la difusion institucional,
limita la relacion con lgublico.

Este estudio contribuye a la investigacion existente al enfatizar la necesidad de crear
contenido narrativo audiovisual consistente que se centre en la mediacién cultural. Para el
Museo de la Ciudad de Riobamba, abre la puerta a la creacion de estcategiagoren la
relacion con el publico, aumenten la participacion y establezcan un discurso cultural en
entornos digitales

2.1.4.5Tendencias contemporaneas en narrativa audiovisual: estudio de caso Seenfire
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Torres y Jumb (2018), analizan el uso de microhistorias audiovisuales como formato
narrativo adaptado al consumo digital contemporaneo. Mediante analisis de contenido y
etnografia virtual, identifican que los microrrelatos de aproximadamente 60 segundos
condensan historias complejas en estructuras breves con recursos visuales, ritmo dindmico
y carga emocional directa. Los hallazgos evidencian que la sintesis narrativa, la claridad del
mensaje y la brevedad favorecen la circulacion del contenido, incremersiamecordacion,
viralidad y participacion en entornos de consumo rapido.

Estos aportes permiten considerar la incorporacion de formatos breves y microrrelatos
audiovisuales en la difusion cultural, especialmente en contenidos promocionales,
facilitando el acceso a la informacién y fortaleciendo estrategias de comunicacion mas
dinamicas y acordes a los habitos actuales.

2.1.4.6Nuevas narrativas en publicidad. Elstorydoing como modelo de comunicacion
gue favorece la cocreacion del relato de marca entre los usuarios de Instagram

Rios y Pernias (2022), analizan la relacion emstorytelling y storydoing en la
comunicacién contemporanea, destacando que las instituciones no solo construyen relatos
audiovisuales, sino que generan experiencias que involucran activamente a las audiencias.
A través dektorydoing las organizaciones trasladan sus valores al ambito de la accion,
permitiendo la participacion directa del publico en la materializacion del discurso
institucional.

Este planteamiento resulta relevante para la presente investigacion, ya que evidencia
gue la comunicacidon museistica puede fortalecerse mediante experiencias participativas. En
el caso deMuseo de la Ciudad de Riobambsugiere integrar actividades y dinamicas
comunitarias como parte de la narrativa, permitiendo que los visitantes contribuyan a la
construccién y difusion de su identidad cultural.

2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 Narrativa audiovisual gtorytelling en instituciones culturales
2.2.1.1Efectividad de la Narrativa audiovisual y presencia delstoryteling en
instituciones culturales

La narrativa audiovisual en un espacio cultural es un campo de estudio en constante
evolucion como la sociedad misma. Al promover el arte y saberes ancestrales en la era digital
en donde observamos miles de historias y bajo diferentes dinamicas es emistarse
qué es efectivo realmente al abrir canales de comunicacion. Por ello, entender el concepto
de narrativa audiovisual puede resultar ambiguo ya que esta disciplina presenta un caracter
interdisciplinario.Para Garcia Jiménez (1993, como se cita en Ortiz, 2018):

La narrativa audiovisual puede entenderse de tres formas: como la capacidad de las
imagenes Yy los sonidos para contar historias; como el término genérico que engloba
otros tipos de narrativa, entre ellos la filmica y la televisiva; y como la disciplina que
se encarga de estudiar ese tipo de textos. (p. 6)
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En el analisis de articulos cientificos e investigaciones relacionadas con la narrativa
audiovisual, los autores coinciden en que la construccion de relatos esta estrechamente
vinculada a las emociones que estos generan en el ser humano.

Eco (1994, como se cita en Collazisal.,2024) manifiestan que:

Para crear un contenido audiovisual, se debe tener en cuenta qué historia se va contar,
a quién va dirigida, como se va a realizar y por qué medio sera difundida. El lenguaje
audiovisual utiliza simbolos, iconos y cédigos para lograr impactar de forma mas
profunda los imaginarios de la audiencia. La combinacién de imagen y sonido
refuerza las ideas y genera mayor atencion entre los receptores. (p. 17)

La narrativa audiovisual se encuentra estrechamente vinculada al concepto de
storytelling entendido como una herramienta empleada en la construccién de propuestas de
comunicacion para instituciones culturales. En este sentido, Lupton (2019) lo define como
Auna t®cnica narrativa que permite tdeansmit
hi storias bien estructuradaso. (p. 1)

A menudo se piensa que @brytelling en redes sociales consiste en contar una
historia larga de principio a fin en una sola imagen. Sin embargo, en el entorno digital la
comunicacion funciona mejor a través de fragmentos, lo ideal es que cada publicacion
funcione como una pieza que invitd@scubrir un universo. Btorytelling actual se basa en
la flexibilidad, Jenkins (citado en AmadBaquiro, 2018) sostiene que, dependiendo del
ambiente, surgen relatos, tramas, personajes y desenlaces distintos, sin perder los hilos
conductores de una matriz original.

Para Lupton (2019), dtorytelling permite que las ideas apunten directamente al
corazén de los usuarios, convirtiendo productos y servicios en experiencias transformadoras
y emocionales. El disefio de cualquier producto que busque resolver una necesidad no solo
debe ser funcional, sino qaebe invitar al usuario a una experiencia de aprendizaje, que
oriente y acomparie, apelando a su lealtad a través de la empatia y la conexion emocional.

En proyectos audiovisuales,stbrytelling examina la psicologia de la comunicacion
visual desde un punto de vista narrativo. Los seres humanos buscamos y creamos patrones
de forma activa, y dtorytelling puede ayudar a que los productos y mensajes estimulen la
imaginacion de los usuarios e incentiven acciones y conductas determinadas.

El storytelling es una de las formas de comunicacion mas comunes y es una de las
técnicas de comunicacibn mas efectivas por esta razén: puede usarse para ayudarnos a
entender mensajes. Aunque se ha utilizado en muchos casos para la creacion de historias
ficticias, en est ambito no solo es Uutil para ellas y puede adaptarse al campo publicitario
desde una perspectiva real y veraz. Es en este sentido que las estructuras narrativas
tradicionales del viaje del héroe pueden usarse para testimonios reales sobre la superacion
deproblemas, manteniendo su poder emocional sin ficcién. Esto se debe a que las historias,
ademas, dan al publico la capacidad de identificarse y empatizar con ellas, y les hacen
recordar y conectar con el contenido. Las narrativas son centrales paranaaohoomo
Storr (2020, citado en Ortiz, 2018) afirma, podemos usarlas para simular situaciones, activar
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nuestros sentimientos y emociones y dar sentido a la realidad, y por eso funcionan tan bien
en un contexto de comunicacion. De esta manera, mediante un guion solido y un adecuado
ritmo narrativo disefiado para una entidad publica y culturastogytelling aplicado a
contenidos reales y testimoniales puede lograr un alto nivel de impacto y cercania con el
publico objetivo.

Se entiende entonces que, al abordar la narrativa audiovsoateling hablamos
de emociones y de como se configuran los elementos audiovisuales para causar un impacto
en la mente de los usuarios. Frente a este panorama, la efectividad de la narrativa radica
principalmente en la forma en la que los usuarios perciben egiasi@s. Barinagat. al
(2017) mencionan que las tecnologias de la informacion y la comunicacién buscan alejar al
museo de lo ideal y acercarlo al publico (Salgatial, 2013; Zhacet al, 2015; Gombault
et al, 2016). En esta misma linea, se introduce el concepto de narrativa factual, la cual, segin
Shaeffer (2012, como se cita en Barinatjal, 2020), esta basada en referencias veraces y
la ficcional no.

Dicho concepto se adapta a la naturaleza del caso de estudio, dado que, presentar una
narrativa ficcional e irreal, puede causar un efecto contrario en la audiencia si no se
identifican con el contenido, ademas, que demanda mas cantidad de recursosadAl mis
tiempo, proyectar una narrativa totalmente veraz puede llevar a las instituciones culturales a
caer en una falacia de objetividad absoluta carente de innovacion en sus propuestas de
comunicacion. Y considerando que el Museo vive del imaginario, lxibadel arte y el
patrimonio; lo ideal para una propuesta que motive el dinamismo, la evolucién y la empatia
con los usuarios, es llevar ambos términos hacia un punto de equilibrio narrativo.

En este punto surge la necesidad de profundizar mas alla de la narrativa, ya que, al
ampliar la vision integral de su construccion y desarrollo, el contenido audiovisual es el
resultado de una serie de procesos de gestion corporativa que inician conossu mar

Tramas arquetipicas en narrativa audiovisual promocional recopiladas por Ortiz (2018):

1 El viaje del héroe: Estructura narrativa centrada en un personaje que abandona su
mundo cotidiano tras un llamado a la acciéon, enfrenta pruebas y obstaculos, y atraviesa
un proceso de transformacion. El recorrido implica aprendizaje, cambio interno y
superacion, culminando ooun regreso al punto de origen con una nueva vision o
conocimiento adquirido.

1 La misién (busqueda): Este es un objetivo en el protagonista y esta impulsado a
emprender un viaje con desafios y riesgos. Pasan por pruebas y tribulaciones con aliados
hasta que alcanzan una meta que transforma su realidad. La accién transcurre al mismo
tiempo y el viaje comigza y termina en el mismo lugar.

9 Viaje y regreso: El personaje es alejado de su entorno hogarefio hacia un mundo exético
que inicialmente parece fascinante, pero se vuelve peligroso. La necesidad del
protagonista de regresar a casa informa la accion y el retorno implica un aprendizaje
significativo que caiia la percepcion del protagonista sobre lo que es real y lo que no.
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1 Viaje de aventuras: Se trata mas de la sucesion de eventos y escenarios que del
desarrollo del personaje. El propésito del viaje es secundario, una causa para conectar
experiencias, el viaje, la accién y nuevos lugares.

1 Enigma: Se estructura a partir de un misterio que debe ser resuelto mediante pistas
distribuidas a lo largo del relato. La tension surge del contraste entre lo aparente y lo
real, invitando al espectador a patrticipar activamente en la interpretacion y resolucién
del problema.

Por otro lado, la aplicacion de las tramas arquetipicas en las narrativas audiovisuales
depende de varios factores como la inmediatez y la flexibilidad en los contenidos para
generar conexion con audiencias modernas (Colleizals2024, p 29).

2.2.1.2 Identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales

Si bien el GAD Municipal de Riobamba, a través de la Direccién de Gestidén Cultural,
Deportes y Recreacion, organiza actividades dentrbideto de la Ciudagara fomentar
la participacion ciudadana, se deben diferenciar sus lenguajes comunicacionales. En
términos administrativos, el Museo es un area del Municipio; sin embargo, en lo que respecta
a la identidad visual esto no implica que el Museo, como ingtitwltural deba adoptar
una identidad grafica politica administrativa, ya que sus funciones son distintas.

Como sefiala Chaves (2016), la identidad es el conjunto de atributos asumidos como
propios por la institucion y el discurso de la identidad debe ser coherente con la realidad de
la institucion.

Asimismo, Collazot al. (2024), sostienen que el museo como entidad debe ser una
sola, y reflejar su conceptoy filosofia en las diferentes formas de comunicacion. Setguero
al. (2018),se refieren a la identidad como Eg®nes
analizarla y proponer mejoras aumenta las posibilidades de que la estrategia de
comunicacion sea efectiva. Los autores describen tres dimensiones principales de la
identidad: dentidad bésica, identidad corporativa global e identidad corporativa interna,
dentro de la identidad corporativa global se encuentra:

1 Comportamiento corporativo: Se manifiesta en las acciones, productos, servicios y
procesos de la organizacion.

9 Cultura corporativa: Se evidencia en los valores, principios y creencias compartidas
por sus miembros.

1 Identidad visual: Comprende los elementos graficos como logotipo, colores y tipografia
que representan a la organizacion.

9 Comunicacion corporativa: Incluye todas las formas de expresion, tanto planificadas
como implicitas, que transmiten mensajes de la organizacion.

La identidad visual del Museo de la Ciudad actualmente tiene una estética basada en la
funciéon administrativa municipal y esto ignora que sus caracteristicas no son las mismas y
necesitan derivarse de una manera diferente pero complementaria. Asi, dluhapieigio
opera a través de una légica de gestion administrativa publica, el Museo necesita tener su
propia autonomia visual y recursos simbdlicos que reflejen su realidad como un centro de
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aprendizaje, arte y cultura, y necesita tener una ventaja sobre su GAD desde una perspectiva
jerarquica, pero debe ser capaz de desarrollar su propia personalidad e identidad para su
publico.

Barriga Frayet al.(2018), manifiestan que:

la marca debe ayudar a crecer intelectualmente al consumidor, ver a esta como una
parte importante de sus vidas e identidades, incrementar su conocimiento y curiosidad,
eliminar barreras de miedo y asi ganar exceso interés para alcanzar un ciclo gesitivo
satisfaccién y fidelizacion. (p. 6)

Esta perspectiva indica como la comunicacion del Museo puede indicar su identidad
como custodio del patrimonio cultural y sus valores de accesibilidad e innovacion educativa;
exige creatividad en la museologia y promocion. De ahi la importancia de comtana
identidad gréafica propia que responda a su naturaleza cultural y no a la légica administrativa
municipal.

Para Barriga Fragt al. (2018), los elementos para la construccion de la marca grafica
son:

a) Naming: Nombre de la marca y uno de los elementos mas importantes para su
reconocimiento y diferenciacién. Su eleccion debe basarse en la identidad, valores y
beneficios, ya que proyecta una imagen mental del servicio y comunica su ventaja
competitiva.

b) Slogan: Una técnica comunicativa corta que transmite el mensaje principal de la
marca. Asi, una buena frase indicaria valores funcionales y simbdlicos y el publico
los interpretara en funcion de su contexto social y cultural.

c) Color: Un componente clave en la identidad visual, ya que su percepcién ocurre
antes que la forma. El color adecuado es lo que atrae la atencion de las personas e
inspira emociones y asi se comportaran de acuerdo a sus experiencias personales.

Dichos elementos son los cimientos sobre los cuales se construye la comunicacion visual de
una institucion cultural y la diferencian de otras.Mtlseo de la Ciudaduenta con un
identificador gréfico que al momento del desarrollo de la presente investigacion no ha sido
potenciado en el discurso y narrativa de la promociéon de su oferta cultural.

2.2.1.3Configuracién del discurso institucional en la comunicacion cultural
promocional

Salguercetal.( 201 8) , sefalan que dentro de | a
considerar que, no solo corresponden los discursos planificados, sino que, todo
comportamiento de la empresa esagto comunicativo . (p. 23)

A partir de ello, el discurso adquiere un rol estratégico, en el cual se entrelazan: la
creatividad, la psicologia del usuario y la persuasion para alcanzar los objetivos
institucionales preestablecidos. Es necesario diferenciar que, asi como el GADpMunici
maneja un enfoque comunicacional (administrativo, politico y social), el Museo también
maneja propiamente el suyo, enfocado en las manifestaciones culturales, patrimonio y artes
plasticas. No obstante, la propuesta discursiva politica tiende a ad@yiar protagonismo
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frente a la del Museo, aunque ambas estan articuladas bajo un mismo marco institucional y
comparten un propésito comuan orientado al desarrollo social.

La comunicacion promocional en instituciones culturales es multidimensional, pues
en ella intervienen la marca y sus lineas discursivas, atravesadas por dinamicas politicas
propias de la gestion institucional. especialmente cuando la administracion amdtide

directamente en la comunicacién. Como sefiala Salgtaab( 2 01 8 ) , el pl an
de la marca generalmente viene predeterminado desde la vision particular de la
administraci-n pol2tica en el periodo de poc

representaciones emitidas en sus instituciones a cagpmnden mas a intereses propias del
contexto politico que a un diagndéstico estratégico de dicha institucién. Por lo cual, la
coherencia de la marca y el discurso que proyecta la institucion se ven afectadas, ya que,
Apuede producir se citnnportasoaaipna sirculardl@ la imagen t a

i nstitucional con | a cetal,2088ophi3).r no de turnodao

Weil (1992, citado en Arellano, 2008) sugiere una estrategia dirigida a cambiar la
imagen organizacional mediante la creacion de discursos que se centren en las referencias
clave que deben expresarse a través de la creacion de mensajes que comunigsefiala fi
institucional. En el &mbito cultural, esto implica un conflicto importante: el discurso politico
es partidista y esta orientado hacia la gestion publica, y no siempre afecta a las audiencias a
través de experiencias culturales donde los valorebosons e identitarios son mas
importantes. Lo ideal entonces es que la vision y aspiraciones de la administracion vigente
se integre de manera estratégica a la comunicacion institucional, en donde esta no se impone
sobre el discurso propio de la institirticultural, evitando asi distorsionar su identidad, su
narrativa y la relacion significativa que establece con sus publicos.

9 Lineas discursivas institucionales

Para Weil (1992, como se citdé en Arellano, 2008) comunicar los compromisos de la
institucion se realiza mediante cuatro tipos de discursos que operan durante todo el proyecto
de organizacion:

1. Discurso de la soberaniase resume en udigo quien soySe caracteriza por ser un
discurso de autoridad y auto eficiencia, prioriza el status y la identidad institucional,
destacando su autoridad, poder y rango; utiliza sustantivos y adjetivos calificativos.

2. Discurso de actividad: se resumen edigo lo que hago y como lo hagBe caracteriza
por decir lo que se produce y como, se sustenta detras de la produccion y trabajo del
personal, destaca valores y principios institucionales, tales como: espiritu, identidad,
mision innovacion, energia, imaginacion, confianza, solidaridad, prospectiva, poder
descentralizado, moralidad y ética, fuerza de decision y honestidad.

3. Discurso de vocacion:se resume en utigo para quién lo hago y para qué singe
caracteriza por ser un discurso con espiritu servicial, se preocupa por la audiencia y son
guienes obtienen el beneficio, sus principios SN, vocacion.

4. Discurso de relacion:se resume en umosotros mas ustedeSe caracteriza por decir lo
que la institucion hace y lo que permite hacer, la institucion afirma si liderazgo con
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beneficio que le ofrece a la audiencia. Utiliza la cooperacion y dos légicas, interna:
nosotros, motivacion; externa: ustedes, servicio.

El Museo de la Ciudad de Riobamlggeneralmente se comunica a través de un discurso
de soberania y de actividad, no se evidencia una participacion significativa de la audiencia
en sus contenidos comunicacionales que los motive a integrarse dentro de una comunidad.

2.2.1.4Contenido y mensaje en la promocion de la oferta cultural de las instituciones
culturales
A la presente fecha de la investigacion,Maseo de la Ciudad de Riobamba
encuentra en un proceso de reconceptualizacibn museoldgica y museografica, por lo cual se
analizan los criterios de Larraga (2022) para el Museo Nacional (MuNa) en donde manifiesta
qgue Al os ejes tem8ticos son Baldpant bpde7@hnr

Por lo tanto, en la comunicacion digital de un museo, los ejes tematicos museograficos
deben estar alineados con los ejes de tematicos de contenido, Gailz(#024), destacan
los tipos de contenido utilizados en las estrategias comunicacionales de tres museos para
generar mas alcance e interés, de los cuales destacan: convocatorias a eventos culturales,
caracterizadas por el uso de mensajes emocionales yiveste contenidosehind the
scenedrientados a visibilizar procesos interrmbsnontaje de obragestimonialescomo la
vida del artista que permiten profundizar en la comprension del arte. Asimismo, se destacan
piezas basadas eariosidadesy datos histéricostutorialesy transmisionesn vivo.

Tendencias actuales en narrativa audiovisual

1 Del Storytelling al Storydoing La tendencia principal es dejar de narrar historias
ficticias para pasar a generar experiencias reales que el usuario pueda vivir. La
narrativa audiovisual ya no solo busca conmover a través de escenarios. Es decir, se
trata de mantener coherencia entreelato y la accion mas alla del relato.

1 Contenidos transmedia y multiplataforma: Para comunicarse eficazmente, la
historia debe difundirse a través de varias plataformas, donde el usuario deja de ser
un espectador pasivo y se convierte en un prosumidor que se involucra con la historia.

1 Autenticidad y credibilidad: Las piezas audiovisuales deben ser auténticas: mas
confianza y lealtad provienen dela verdad de la marca que de un anuncio tradicional.

1 Protagonismo del Usuario (Narrativa Participativa): No solo es la marca la que
cuenta su propia historia; ahora se busca que el usuario sea el centro de la accion. El
contenido audiovisual debe estar disefiado para que la audiencia participe, comparta
y co-cree la narrativa de la marca.

1 Relevancia de los contenidodas marcas deben crear contenidos que aporten un
valor real o entretenimiento. La narrativa audiovisual debe ser tan atractiva que el
usuario elija verla voluntariamente.

2.2.1.5 Fundamentos tedricos y técnicos del lenguaje y la produccion audiovisual en la
construccion de contenidos culturales y promocionales
Para darle vida a los relatos culturales promocionales,
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En la narrativa audiovisual, cada componente desempefia un papel crucial para
transmitir la historia de manera efectiva. Los elementos visuales, como la cinematografia y
el disefio de produccion, se combinan con el sonido y la musica para crear una atmoésfera
inmersiva.

Sobre el video promocional, Garcza (201
efectiva para transmitir informacién y emocionar a los espectadores, ya que combina
i m8genes visuales y sonoras para crear una

Este tipo de contenido es particularmente atil en la promocion de productos y
servicios, ya que permite a los anunciantes presentar sus productos o servicios de manera
atractiva y convincente. Ademas, el video promocional es flexible y se puede utilizar en
diferentes plataformas, desde redes sociales hasta sitios web y television.

2.2.1.5.1 Video promocional

El video promocional es un formato de contenido que ha ganado popularidad en la
publicidad debido a su capacidad para capturar la atencion de los espectadores y transmitir
mensajes de manera efectiva. Al combinar elementos visuales y sonoras, el video
prormocional puede crear una experiencia inmersiva y estimulante que conecta con los

espectadores y los motiva a tomar accion.

Como sefialan Rodriguez y Hernandez (2015), un video promocional exitoso debe tener
las siguientes caracteristicas:

91 Duracion adecuada:El video debe ser lo suficientemente corto, de 30 segundos a 2
minutos para que los espectadores se interesen, pero lo suficientemente largo para
transmitir el mensaje.

i Estructura narrativa clara: EIl video debe ser claro y coherente con un inicio,
desarrollo y final, estar sincronizados y complementarse entre si.

1 Uso efectivo de imagenes y sonid@ebe existir equilibrio entre las imagenes y el
sonido para transmitir el mensaje y crear narrativas inmersivas para el espectador. Deben
estar sincronizados y complementarse entre si.

1 Llamado a la accion claro:El video debe tener un llamado a la accion en el que se le
pida al espectador realizar una accion especifica.

1 Adaptacion a la plataforma: El video debe adaptarse a la plataforma en la que se
publicara. Esto incluye formato, orientacion y duracion.

1 Optimizacién para SEO: Elvideo debe estar optimizado para motores de blsqueda con
titulos, descripciones y etiquetas relevantes y atractivas.

1 Analisis y seguimiento: Es importante realizar un seguimiento del rendimiento del
video: se necesitan vistas, clics, interacciones y conversiones en estos videos para
hacerlos mas eficientes.
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2.2.1.5.2 Etapas de la produccion Audiovisual

La produccién de una obra audiovisual es un trabajo que requiere planificacién para
llevar a cabo un buen proceso en cada etapa. Se destacan algunas figuras y estudios que han
tenido una gran influencia en la formalizacién y popularizacién de estas @aiir2018)
establece que las fases de la produccién audiovisual son:

1. Preproduccion: Es el conjunto de actividades preparativas que se llevan a cabo desde
la idea inicial hasta la disposicion de los recursos que intervendran en la siguiente fase.
Eso incluye definir la idea inicial, establecer acuerdos sobre calidad y coste, y
desarrollarel guion técnico, los desgloses, las localizaciones, el plan de trabajo, el

presupuesto y la asignacion de recursos.

2. Produccion: Es la fase derodaje y se considera que es la mas importante por el volumen
de trabajo y el coste.

3. Postproduccion: Es la fase que comprende todos los procesos de finalizacion del
proyecto, como el montaje, la sonorizacion y los retoques. Se considera terminada
cuando el producto esta listo para entrar en el mercado.

2.2.1.5.3 Elementos del lenguaje audiovisual promocional
- El ementos morfol -gicos

Conjunto de componentes esenciales gue

i magen y el soni do. Estos el ementos son t al
sistema pierde su coherencia y efxastemes ad e
i mplicaci - -,n yoablgweataomlhas son indispensabl es
pueda construirse y transmitirse (Mart2n Se
Para Ardila (2019) |l os aspectos morfol - -gico

T Abstradmois- nel ementos vi sual es (i m8§genes)

abstracci - n, ya sea figurativa o de repre
relaci-n con | a realidad, 0O abstracta don
T Denotaci-n ol asnnmBgenen: dif2cil mente se
mente ser8 m8s o0 menos polis®micas seg%Yn
T Simplicidad ol asompm&geneasd: compl ej as, gue
complejidad al hecho de tener muchos el em
para su ans8lisis.

T Originalidad soc gr¥end wrudea rsauisa el ement os sean
y conoci dos (estereotipos) . Una i magen (
i nterpretar por el receptor.

9 El Sonido: En cuanto al sonido se puede distinguir la musica, los efectos de sonido, las
palabras o el silencio. Se menciona que la auricularizacion es el punto de vista perceptivo
auditivo y el sonido puede estar filtrado por un personaje (auricularizacion imemna)
(auricularizacion cero), es decir diégesis y extradiégesis. Ademas, la masica cumple con
una funcion expresiva y una funcion narrativa.

- Elementos sintacticos
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Ortiz (2018) y Ardila (2019) mencionan elementos que corresponden a esta categoria,
tales como:

9 El Encuadre: Se describe como una intervencion del enunciador sobre la realidad para
contar una historia. El texto detalla diferentestipos de encuadre segun la escala del plano
y segun el angulo o nivel de la camara.

- Los planos: son los planos descriptivos (plano general, narrativos), entero
(americano o medio), expresivos (primer plano o plano detalle).

- Los angulos:normal, picado o contrapicado, cada uno de ellos expresa una relacion
de poder distinta.

- La composicion: que analiza las lineas, el aire, la regla de los tercios y la simetria.

- La profundidad de campo: donde observamos la distancia focal, la apertura del
diafragma y la distancia de los objetos a la camara.

- Ladistancia focal: gran angular, objetivo normal, teleobjetivo u objetivo macro.

1 La iluminacién: que incluye la iluminacion principal, la iluminacion de relleno, la
iluminacién posterior y la iluminaciéon de fondo, igualmente la temperatura del color.

1 Los colores:uso del fundido a color como una transicion que marca cambios narrativos
o el paso del tiempo. calidos o frios y las propiedades delidoloalidad, saturacion y
luminosidad.

1 Movimientos de la camara:fisicos como movimientos panoramicosrgveling, y el
zoomque permite acercar o alejar los objetos del registro.

1 EIl Montaje: proceso técnico y elemento fundamental para la narrativa y el ritmo. El
término proviene del mundo de la ingenieria y se refiere al ensamblaje y ajuste de las
diversas piezas que han sido disefiadas y fabricadas independientemente. De ahi paso al
cine paradenominar el proceso de unir planos.

9 Elritmo: dinamico o suave.

1 La Continuidad (Racord): El término técnicaacord se refiriere a la continuidad y
explica su funcién de invisibilidad para el espectador, su propssittasa en que un
buen montaje respeta la Norma del Eje de Accidn y, segun se requiera, orienta o
desorienta al espectador.

a) Continuidad de mirada: Cada corte debe tener en cuenta dénde est4 mirando el
espectadory donde queremos que mire en el siguiente plano. Se trata de conducir su
mirada para que no se desoriente o pierda informacion.

b) Continuidad espacial: Es necesario respetar la madre de todas las convenciones
cinematicas, ya que permite al espectador realizar un seguimiento del lugar espacial
de los personajes y objetos.

9 La Estructura Narrativa (Guion): distingue entre la historia (el qué) y el discurso (el
comol/estructura), sefialando que un guion o estructura organiza la experiencia del
espectador:

a) Discurso y Orden: Es en el discurso donde, por ejemplo, el orden de la historia
puede alterarse para generar sorpresa.

b) Estructura clasica: Principio aristotélico de tres actos: inicio, desarrollo y
desenlace.

c) Unidades de estructura:la escena o beat, la toma y el plano.
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- Elementos semanticos

La semantica visual o semiosis visual contempla el proceso de interpretacion visual que
ejerce el intérprete al ver una imagen. Ardila (2019) indica que son todos los recursos
estilisticos que contribuyen a modificar el significado denotativo de los dlesnelel
mensaje. Segun explica de Morentin (2006) la base de toda interpretacion visual reside en la
organizacion de tres elementos perceptuales basicos: forma, color y textura. Estos elementos
establecen relaciones para generar configuraciones visualsgoilicados (marcas), segun
los cdbdigos, reglas e instrucciones especificas basadas en convenciones sociales
preestablecidas.

- Elementos didacticos

Ortiz (2018) menciona algunagcursos cuya finalidad es facilitar la comprension,
reforzar ideas o guiar al espectador.

1 Intertitulos y Textos: Palabras que expresan cudndoy déndetuvo lugar la accién. Estan
ahi para orientar al espectador y recordar el cine mudo o la literatura.

1 Subrayado e Implantacion: Estrategia narrativa para asegurarse que el espectador no
se pierda informacion importante.

1 Transiciones (Disposicion y Conexion): Sefiales sutiles que captan la atencion del
espectador hacia la nueva informacion. Disposicidn y conexion de las imagenes por
cortes y transiciones:

- Funcion del corte: Cada corte tiene que hacer avanzar la narracion. Si un plano no
aporta informacion relevante, detendria el relato.

- Transiciones por relacién visual/sonora:Es el paso de un plano de una escena a
otro plano de otra escena por similitud en la composicion de la imagen [0] por
similitud en la cualidad del audio.

9 Graficos y Diagramas: El material incluye multiples figuras y esquemas (como el
sistema de planificacion en triangulo o el racord de mirada) para explicar visualmente
conceptos técnicos al estudiante.

- Elementos estéticos

Para Ardila (2019), estos elementos inclugspectos como la locacion, la escenografia
o direccidn de arte, el vestuario, el ritmo de la edicion y las animaciones.

2.2.1.6 Procesos de significacion en contenidos audiovisuales de instituciones culturales
Después de conocer las dimensiones que conforman la comunicacion de una
institucion cultural, se entiende que il#entidad visualconforma las manifestaciones
visuales que le dan vida a una institucidbndisicurso es todo lo que “dice y hace” la
institucion dentro y fuera de forma verbal y no verbal, mientras quaaiativa audiovisual
es la forma en la que se cuenta el discurso institucional en relatos guionizados con una
intencion particular dirigida a una audiencia, utilizando herramientas narrativas como el
storytelling y recursos graficos que refuerzan su discurso. Desde esta comprension integral,
en el contenido audiovisual se produce la necesidad de adoptar lenguajes museograficos que
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empaticen con la audiencia, ya que los mensajes son interpretadosy dotados de significado
segun el modo en el que se presenten. Visto desde un enfoque semiético, se considera que
la marca corporativa alberga una identidad sensorial. Esta incluye unaranexpresarse,

un estilo visual, tipografico, sonoro o incluso olfativo. Esto quiere decir que la marca tiene

su identidad fielmente relacionada a un significado que no se puede forzar, que proviene de

su naturalezaSalguercet al.2018, p. 129).

Aungue los significados surgen de lo sensorial y simbdlico, su interpretacion también
responde a una intencion dentro del discurso. Por ello, resulta pertinente introducir la
retérica como un elemento que permite comprender cOmo se construyen estos efectos en el
receptor. AlLa ret-rica tiene como fin f or ma
no s-lo de |l os efectos del discurasdeRoccai no t
& Prieto de Alizo, 2010, p. 81).

La retérica como disciplina, sigue el modelo clasico de persuasion de Aristoteles, en
donde propone tres aspectos al momento de apelar a la audiencia en un discurso persuasivo:

1 Ethos: Establecer la credibilidad y autoridad del emisor
1 Pathos:Evocar emociones en la audiencia para conectar con ellos a nivel emocional

1 Logos: Utilizar argumentos l6gicos y racionales para convencer a la audiencia

La combinacion de estos tres principios aplicados sobre estrategias persuasivas, son de
utilidad para las marcas al momento de motivar a su audiencia a adoptar un determinado
punto de vista o realizar una accion especifica, al producir sobre ellos {leciagor.

Retorica persuasiva

Segun Perelman y Olbreckigteca (1989), la retérica es el estudio de los
procedimientos estratégicos del discurso, con el fin de generar o incrementar la aceptacion
0 que ciertos planteamientos de adhieran en la mente de espectador, e influir em&as cree
y comportamientos de manera efectiva.

Tomando en cuenta el modelo de Aristoteles, se puede decir que, en el contexto de
los museos, etthosse refiere a laredibilidad y autoridad que establece el Museo como
entidad cultural y sus funcionarios a través de su conocimiento y labpatHélsimplica
apelar a lagmocioney experiencias personales de los visitantes a través de una narrativa
significativa. Mientras que ébgosse manifiesta en larganizacionlogica y racional del
mensaje presentado, de manera que resulte convincente y persuasivo.

Entonces, se trata de averiguar qué coédigos audiovisuales son persuasivos para la
audiencia, cuales les interesa, y cuales no. De esta forma, la toma de decisiones en cuanto a
la imagen que desea proyectar el Museo se basara en gran medida en los eldesateid
sus usuarios, aterrizados a la realidad local, y, por consiguiente, se vera reflejado en sus
productos comunicacionales. Se hace referencia nuevamente a (Ortiz, 2018) quien recopila
pautas basicas para determinar si una historia es capaz dencvéaculo entre el producto
y el consumidor para fortalecer la marca:
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Romper con clichés, normas o expectativas para captar mayor atencion.
Generar significado emocional a partir de los hechos narrados.
Construir relatos que integren experiencia, recuerdo y valoracion.
Despertar suspense, curiosidad o sorpresa.

Mantener coherencia con la identidad de la marca.

Plantear una promesa clara y relevante.

Evitar la sobre explicacion, ser conciso en la construccion del mensaje.
Apelar a las emociones y a los sentidos del espectador.

Dirigirse a un publico especifico y no generalizado.

Corroborar la visién del mundo del publico objetivo.

Incorporar historias de superacion.

Transmitir autenticidad en el relato.

Utilizar estructuras narrativas o tramas arquetipicas que faciliten la identificacion.

=4 =4 =4 4 4 -4 5 -4 -4 -5 -4 -4 -9

La retorica persuasiva en la narrativa audiovisual promocional implica que los
recursos discursivos y simbdlicos influyen en la percepcion, interpretacion y respuesta del
usuario, vinculando asi la construccion del mensaje con los procesos de atenadin emo
y toma de decisiones del espectador.

2.2.2 Comportamiento de la audiencia ante unasrategia de comunicacion aplicada
a contenido audiovisual en instituciones culturales

2.2.2.1Comportamiento y psicologia del usuario en experiencias culturales vinculadas
con el contenido audiovisual
En la presente investigacion es fundamental analizar la psicologia detras de la
experiencia del usuario en el Museo, tanto en los espacios fisicos como en los entornos
digitales. Unaspecto importante a tomar en cuenta es la forma en que cada usuario define
su identidad a través del contenido que proporciona, es decir, todo el material fotograficoy
audiovisual con el que alimenta edez=d que eventual mente llega a sus seguidores.

(Salguercet al.,2018).

Si bien las instituciones culturales, museos, etc., buscan un equilibrio entre lo tradicional
y la innovacion al momento de ofertar sus actividades en medios digitales, se presenta la
dificultad en los usuarios para sentirse atraidos e identificadoscooritenidos visuales y
audiovisuales. Es fundamental que los espacios culturales promuevan un dialogo
permanente como parte del proceso de estructuracion, ya que constantemente reciben
publicos con perspectivas diversas y cambiantes. Esto permite odeftas interacciones
hacia la construccion de cohesion social.

La experiencia que se brinda en estos centros culturales es un indicador clave de sus
usuarios y proporciona informacién sobre su percepcién con respecto a su modo de
aprendizaje, gustos y aspiraciones. No solo se busca generar un dialogo entre lai®bra y s
espectadores, 0 que la comunicacién sea unidireccional en una mediacion guiada; parte de
la labor de los gestores de un museo es motivar a los visitantes a aportar y generar nuevas
manifestaciones culturales que construyan el imaginario social.
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A E|I aprendizaje es un di 8l ogo, una uni -n
un espacio unico y diferente a todos los demas a donde el publico va porque quiere, y por lo
tanto el aprendizaje es auto motivado, por seleccion libre (free learning)Fal k y Di er
2002, citado en Elizondo Martinez, 2015, p. 80).

La relacion entre las personas y el museo se estructura en distintos niveles de

involucramiento que van desde formas mas generales hasta participaciones mas activas,
configurando una jerarquia basada en la intensidad del vinculo y la interaccién con la

ingtitucion (Runnel, 2014).

Publico: Un amplio rango de personas con algun interés en el museo.

Audiencias: Personas que estan al tanto y reciben los mensajes del museo.
Visitantes: Personas que visitan e interactiian con el museo en persona o en linea.
Usuarios: Personas que aprovechan los recursos del museo para darles sentido.
Participantes: Personas que estan profundamente involucradas e influyen en los
procesos del museo.

= =4 =4 -4 A

En palabras de Gonzales, (2019) en una entrevistaReasonWhias marcas son solo
un componente detodo lo que conforma nuestra identidad. Hablamos de consumidor mestizo
porque no vemos tantas identidades Unicas. Esto se debe a la sociedad globalizada que tiene
muchas influencias y al mismo tiempo la nocion cadamés latente de diversidad en
nuestra sociedad.

Este planteamiento es una invitacion a reflexionar sobre los métodos actuales de los
estudios de mercado en nuevas propuestas comunicacionales, los cuales tienden a pasar por
alto la influencia que los espacios fisicos y entornos digitales ejercen ersteucoion de
nuestra identidad.

En la cultura, aquellos que desean interactuar con diferentes grupos de personas se
beneficiaran de mejores métodos de investigacion. Podran tener una imagen auténtica y
representativa de las comunidades con las que desean comunicarse.

Varios estudios analizan la relacion entre la identidad de los usuarios y la experiencia en
un museo o espacio cultural. Uno de los mayores exponentes en este campo es John H. Falk,
guien sostiene que la experiencia del visitante no es algo que el mussga ele forma
uniforme, sino que se construye a partir de las motivaciones personales de cada individuo.

En su obrddentity and the Museum Visitor Experien€alk (2009) afirma:

“"The vi si-telatedovisit motivadiong provige the best predictive vehicle for
understanding the museum visitor experienée.’ 11)

Esto significa que la efectividad del contenido audiovisual y las estrategias
comunicacionales dependen de la capacidad de conectar con las motivaciones identitarias
del publico. Segun el andlisis de estas teorias en contextos participativos (Runnel &
PrudmannVengerfeldt, 2014, p. 231), se pueden identificar cinco identidades clave de los
visitantes:
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1. Exploradores Explorers): Visitantes motivados por una curiosidad general y el
deseo de aprender algo nuevo, sin un objetivo especifico mas alla deldescubrimiento.

2. Facilitadores (Facilitators): Aquellos que visitan el museo para apoyar el
aprendizaje o la experiencia de otra persona (padres con hijos o con amigos).

3. Buscadores de ExperienciasExperience Seeke)s Personas que ven el museo
como un lugar turistico o cultural muy valioso en su listédudares para visitar

4. Profesionales / Aficionados Rrofessional/Hobbyisls Personas con un
conocimiento profundo o conexion con el tema de la exposicion.

5. Recargadores Rechargery Personas que buscan un espacio de meditacion
alejados del estrés cotidiano.

Aungue estos planteamientos se desarrollan en el espacio fisico del museo, permiten
entender cOmo piensa y se relaciona la audiencia con la institucion. Por consiguiente, el
contenido audiovisual en redes sociales se convierte en un medio clave payavatcasar
al publico hacia esa experiencia, ya que retoma esas motivaciones y las traduce en mensajes
gue generan interés. Asi, lo que el usuario percibe y experimenta no queda aislado, sino que
influye en su interés por seguir interactuando, partigip@rmar parte de una comunidad
en torno al Museo.

2.2.2.2Planificacion de la comunicacion audiovisual

La comunicacion se define como un conjunto de acciones planificadas y estructuradas
orientadas a cumplir objetivos organizacionales, es decir, dentro de la identidad corporativa,
€S un proceso estratégico estructurado.

Etapas para el planteamiento de un proyectoomunicacional segunSalgueroet al.
(2018)

91 Diagndstico
1. Diagnéstico actual: Investigacion sobre los antecedentes de la institucién,
identificacion de una necesidad y definicién de la vision institucional.
2. ldentificacion y analisis de publicos gtakeholders El gestor debe conocer a los
publicos internos y externos para construir relaciones comunicativas efectivas.
1 Planificacion
3. Definicion de objetivos, mensajes y canalesPlanteamiento de un plan de
comunicacion que determine los objetivos, tipos de mensajes, emisores, medios,
canales y cronograma
1 Ejecucién
4. Produccion de mensajes simbodlicos Materializacion de mensajes verbales,
visuales y audiovisuales para crear significado e impacto.
5. Implementaciéon en multiples plataformas y accionesncluye la ejecucién através
de publicidad, relaciones publicas, eventos, redes sociales, medios digitales, etc
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1 Evaluacion
6. Seguimiento y gestidon continualncorpora un monitoreo constante de las acciones
y la respuesta de los publicos, permitiendo ajustar estrategias en funcion de su
efectividad y del nivel de interaccion y percepcion generado.
7. Transformacion cultural y cambio organizacional La comunicacién actia como
un proceso que genera cambios en valores, creencias y comportamientos dentro de
la organizacion.

Las instituciones culturales operan bajo dosfunciones importantes para comunicarse con
sus publicos, por un lado, esté la pedagdgica y por otro la didactica, si el fin de estos centros
es la formacion cultural integral para sus publicos, esta investigaidbién considera los
hallazgos de Espinosa y Chacén (2025), sobre la educaciéony accesibilidad a los museos, en
donde se propone un modelo de tres etapas que combina: la interactividad digital, visitas
presenciales y la cocreacion de contenido, paralgapun modelo de museo mas accesible
y participativo.

Identificacion y segmentacion de la audiencia

ParaSalgueroet al. (2018), sefialan que identificar a la audiencia o los publicos
objetivo es el paso clave en la estrategia de comunicacion y permite el reconocimiento de
varios grupos que tienen un impacto o influencia en una organizaciorstakefolders
también conocidos como publicos, no deben ser vistos como un grupo particular y necesitan
ser segmentados y priorizados en funcién de su relacién, influencia o iEem@sambito
de los productos audiovisuales, esta segmentacion posibilita disefiar mensajes especificos y
pertinentes para cada publico objetivo, considerando sus caracteristicas, necesidades y
contextos.

Aspectos éticos y regulatorios
-Ley Organica de Comunicacion

La normativa a la cual se rigen las instituciones culturales en el Ecuador es la Ley
Organica de Comunicacion (2020) dentro de la cual destacan los siguientes articulos:

91 Articulo 8 Prevalencia de contenidos: Prioriza la difusion de contenidos
informativos, educativosy culturales, orientadosa la calidad y al respeto de derechos.

1 Articulo 11 Accion afirmativa: Se eatableca medidas para garantizar el acceso
equitativo a la comunicacion de grupos en situacion de desigugldagronueve
la inclusion sin privilegios.

71 Articulo 12 Democratizacion de la comunicacidonimpulsa condiciones para una
comunicacion democratica basada en la participacion, la libertad de expresion vy el
acceso a los medios.

7 Articulo 15 Interés superior de nifias, nifios y adolescenteBrioriza la proteccidon
y el ejercicio de los derechos comunicacionaleslidieosgrupcs.

7 Articulo 17 Libertad de pensamiento y expresidonGarantiza el derecho a buscar,
recibir y difundir informacion en distintos formatos, sin censura ni restricciones
indebidas.
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T Articulo 19 Responsabilidad ulterior: Se etablecela penalizacionlegal por la
difusion de contenidos que vulneren derechos.

1 Articulo 22 Informacion de calidad: Se econoce el derecho a recibir informacién
verificada, precisa y contextualizada.

7 Articulo 78.1 Medios publicos: Define como objetivos la promocién de la
participacion ciudadana, el dialogo social, la interculturalidad y la difusion de
contenidos educativos y culturales.

-Ley Orgéanica de Cultura:

1 Articulo 3 (b y c): Garantiza los derechos culturales y promueve la creacion,
circulacion y acceso a bienes y servicios culturales.

1 Articulo 37: Define a los museos como instituciones abiertas al publico que
conservan, investigan, comunican y exhiben el patrimonio con fines educativos,
sociales y recreativos.

2.2.2.3Gestidon de la comunicacién en instituciones culturales

Segun Dye (2002, como se cité en ErrBemaulaet al.,2 0 2 5 , p .gestlod 6 ) , A
publica municipal es un proceso continuo de toma de decisiones que involucra a multiples
actores y est8 influenciado poS6inemBagoear es poc

estas decisiones intervienen organismos mas grandes, en el Ecuador, esta gestion se ha visto
afectada por diferentes matices politicos (Larraga2R0

El rol de los funcionarios en un museo implica reflexionar tanto sobre lo que buscan
aportar a la sociedad durante su gestion, como sobre aquello que el museo, como institucion
cultural, transmite a la comunidad. Aunque el trabajo realizado en cada geste&reflejar
objetivos particulares, es importante que las funciones trasciendan enfoques exclusivamente
politicos y mantengan siempre el propdésito de un museo: preservar el patrimonio y difundir
saberes.

La gestién de la comunicacién en instituciones culturales que funcionan bajo los
lineamientos administrativos de un Municigiayo discurso responde a una indole politica,
puede generar interferencias en el discurso museistittaral. Salguercet al. (2018)
expresan que la reputacion corporativa se adjudica a la credibilidad, confiabilidad, seguridad
y responsabilidad. A su vez, vinculada con los 4 aspectos de la construccion de la
comunicacion corporativa: personalidad corporativa, identidad corporativagei y
reputacion corporativa.

Estos elementos se rigen bajo los principios de transparencia, lo cual se refleja como
resultado en la comunicacion de la institucion, evidenciando que la gestion, la construccion
de la reputacion y las practicas comunicativas no operan de manera aisladgle se
articulan en la configuracion de discursos coherentes que, a través de la narrativa
audiovisual, pueden fortalecer la confianza y la vinculacién con los publicos.

Dentrode la gestion de la comunicacion existen 3 formas de comunicacion corporativa segun
Salguerocet al. (2018):
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1 Administracion: Comunicaciones entre los empleados. Ellos pueden dirigirse a
audiencias internas o externas.

1 Marketing: Comunicaciones disefiadas para atraer clientes. Audiencias con respecto
a la promocién de un producto o servicio de la organizacion.

1 Organizacional: Las comunicaciones son dirigidas a diferentes areas, esta
comunicacion no esta orientada a las ventas

La gestibn de la comunicacion responde a dindmicas institucionales que cambian
constantemente, por lo que la identidad debe ser flexible y gestionada estratégicamente;
buscando innovar y optimizar procesos; pues, la gestion permite que la identidad de una
marca evolucione y se adapte a las transformaciones sociales, culturales y tecnoldgicas a lo
largo del tiempo, manteniendo su vigencia tanto para su publico actual como para nuevas
generaciones (Sterman, p. 108).

2.2.2.4Participacion de las audiencias en la creacion de contenido

Alarcon y Grisales (2024), analizan la funcion social de los museos como campo de
accion para el disefio, llegando a la conclusién deshdésefio participatives unenfoque
vinculado a la democratizacion participatiga propdsito es involucrar de manera activa y
creativa a los actores directamente implicados en una problematica espesticaspecto
dentro de una estrategia de comunicaaample con lo estipulado en la Ley Orgénica se
Comunicacion que vela por el derecho al acceso de la comunicacién en medios de difusién
masiva para las y los ecuatorianos y residentes

Desde un punto de vista metodologico y epistemoldgico, los autores enfatizan que

1 Esun proceso continuo que pone la singularidad delproceso por encima del producto
final.

1 Se basa en las emociones y sentimientos de los participantes

1 Conecta la investigacion cientifica y la practica de proyectos para crear un cambio
social

T No es meramente una cuestion de consulta, sino que se vincula con el bienestar de
las personas al involucrarlas en un proyecto.

El disefio participativo reconfigura la funcion social y comunicativa de las instituciones
culturales (especificamente museos), planteando los siguientes aportes para proyectos
comunicacionales:

1 Mediacion y construccion de narrativas colectivasEl disefio se posiciona como un
mediador en procesos de participacién con la diversidad, facilitando la construccién
conjunta de saberes. En el &mbito de la comunicacioén institucional, esto se traduce en la
construccién dauevas narrativagjue vinculan el patrimonio con la realidad vivida por
las comunidadesy el surgimiento abtra narrativasque fomentan una mirada critica
frente a los discursos oficiales.

1 Transformacion de la gestion y relaciones de podeEn proyectos en instituciones
culturales, el disefio participativo busca cambiar las dinamicas tradicionales de
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comunicacion unidireccional, ya que permite un cambio de la comunicacion centrada en
objetos a una comunicacion centrada en las personas, transformando a los visitantes en
"productores culturales" activos

T Tipos de Participacion en ProyectosPara estructurar proyectos de comunicacion, el
grado de involucramiento es clave para definir la estrategia de comunicacion
institucional:

- Proyectos Colaborativos: La institucion presenta el plan de accion, pero todo el
trabajo es realizado por los participantes

- Proyectos CocreativosEl nivel mas alto de participacion, donde la iniciativa puede
nacer de la propia comunidad y la institucién brinda el soporte técnico y las
herramientas.

Es aqui en donde el papel de la tecnologia y las estrategias de comunicacion juegan
un rol fundamental para enriquecer la experiencia del aprendizaje cultural a través del
contenido promocional, construyendo un espacio de didlogo acorde a la dinAmita socia
local; asi pues, surge la necesidad de aplicar estas politicas inclusivas que prioricen la voz
colectiva en estos espacios. En este sentido, Hiraeaula et al. (2025) ponen en
manifiesto que:

el os GADs ofrecen grandes oportunidades
desarrollo local. La implementaciéon de presupuestos participativos, la promocion de la
transparencia y la rendicion de cuentas, y la capacitacion de los funcionarios son algunas de
las estrategias que pueden contribuir a mejorar su geiaiil2)

2.2.2.5Integracion del marketing experiencial y la narrativa audiovisual a la
experiencia del usuario
Al hablar de vinculos afectivos marcansumidores, anarketing emocionaés la
disciplina clave para el posicionamiento estratégico, porque manipula las interrelaciones del
cerebro limbico y el neocortex al explorar los sentidos y cédigos del contexto, lo que implica
conocer el comportamiento del consumidor (qué piensan, ragti&enten); para cubrir
necesidades y ofrecerles un valor claro del producto o servicio (Barrigatraiy2018).

2.2.2.6Engagementalcance y respuesta de la audiencia ante la oferta cultural a través
del contenido audiovisual

Procesos de promocion y conversion en instituciones culturales

Si bien existen museos y centros culturales que ofrecen servicios y actividades pagadas,
los museos municipales tienen la caracteristica de mantener la gratuidad en todas o la
mayoria de sus actividades, facilitando el acceso a la educacion histora@agrttsiltural
de las y los ciudadanos.

En un contexto promocional y publicitario, la gratuidad es un valor agregado de la marca
gue puede potenciarse a través de estrategias para generar conversién con publicidad impresa
conectada con formularios a través de codigos QR. Como sdfetdtezet al. (2024) el
aprendizaje ya no esta limitado a los espacios fisicos de las instituciones educativas, ya que
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el avance tecnoldgico facilita el acceso a contenidosy recursos de aprendizaje desde distintos
entornos virtuales.

El Museo de la Ciudadal ser una institucion educativa cultural motiva a sus usuarios a
mantener un dialogo relacionado con sus contenidos. Una comunidad que no percibe
llamados a la accion o distintivos promocionales dentro y fuera del establecim@&nto
alcanza la fase de fidelizacion. Potdmto,dentro de la planificacion de la comunicacion es
importante implementarademas de las redes socialesftwarey aplicaciones welpara
gestionar los procesos de comunicaci@aptar nuevas audiencgiasonsolidar una
comunidad.

Dentro de las redes sociales y las narrativas audiovisuales, la interaccion de los usuarios
se potencia con llamados a la accion claros, frases que refuercen los mensajesadéige y
para captar la atencion iniciaBallesteros (2018, como se citd en Collaebsal 2024)
argumenta que engagemengs conocer #s usuarios a través de su conducta mostrada
durante su actividad en las plataformas digitales.

Aspectos clave para la medicién y seguimiento en la comunicacién corporativa

Salgueroet al. (2018) sugiere tomar en cuenta algunos puntos en la medicion de la
comunicacion digital:

9 Auditoria de percepcion y reputacion Evaluar como los publicos perciben a la
organizacién constituye el punto de partida para comprender su posicionamiento,
considerando tanto la presencia y cobertura mediatica como el valor generado para los
stakeholders en términos de confianza y fid eiiaa

1 Sistemas de evaluacion en entornos digitaleel uso de software especializado y
plataformas digitales de andlisis permite monitorear métricaengagementomo
comentarios, reacciones, compartidos y visualizaciones. Asimismo, la incorporacion de
procesos automatizados facilta el seguimiento continuo de estos indicadores,
optimizando la interpretacion de datos y la toma de decisiones comunicacionales.

1 Analisis integral de métricas y resultados La medicion comunicacional requiere un
enfoque combinado que articule métricas objetivas y subjetivas garantizando una
comprension mas completa del impacto generado. Para optimizar la comunicacién se
consideran aspectos cualitativos para consolidarpataeion institucional, como la
gestién activa de la conversacion con el usuario, la coherencia entre el mensaje emitido
y la experiencia del usuario.

- Cuantitativo: volumen de interacciones.

- Cualitativo: tono y valoracion de esas interacciones (positivas, negativas, neutras).

La medicion hibrida de audiencias, que combina datos cuantificables con datos basados
en la percepcion del usuario en redes sociales, proporciona una vision mas completa de la
comunicacion institucional.
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO

Este capitulo discute el enfoque metodolégico que orienta la investigacion y los
métodos, técnicas e instrumentos empleados para la recoleccion y analisis de informacion.
Intenta definir cdmo abordar un tema cientifico, el nivel y método empleados, dipabl
y muestra, y los procesos utilizados para hacer que el estudio funcione tanto en términos de
validez como de coherencia. A partir de este punto, se identifica la metodologia que respalda
el proceso de investigacion para que haya resultados corsistent

3.1Tipo de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos. Este enfoque permite compiende manerands amplia del fendmeno
estudiadolLo cualitativo se centra en la recoleccién y andlisis de testimonios, entrevistas y
contenido de videos promocionales, mientras qQueuantitativo aborda la recoleccion y
andlisis de datos estadisti@srelacioncon la efectividad de los videos promocionales y la
percepcion de la audiencia.

3.2 Disefio de investigacion

La investigacién es de caracter descriptexploratorioy correlacional Se considera
descriptivo porque se pretende desvelar aspectos particulares en las practicas actuales,
identificar tendencias, comprender mejor la problemética y cimentar bases para futuras
investigaciones e intervenciones. Se considera también explonabogue se indaga en una
problematica social en el contexto cultural logale involucra la narrativa audiovisual
promocional, ektorytelling y las estrategias de comunicacion como medio para educar a la
audiencia Finalmente se considera correlacional porque se busca encontrar una relaciéon
entre las dos variables analizadas y evaluarlas mediante instrumentos.

3.3Métodos

Se desarrolla a partir de distintos métodos que permiten comprender y proyectar la
comunicacion audiovisual en instituciones culturales, especificamenteMused de la
Ciudad de Riobamba.

3.3.1. Método analitico i sintético

Estudia los hechos al descomponer el objeto de estudio en cada una de sus partes para
estudiarlas en forma individual (analisituego se integran esas partes para estudiarlas de
manera holistica e integral (sintesis). (Bernal Torres, 2010). Sobre el particular, este método
se orienta a identificar como se configuran aspectos como el mensaje, los recursos narrativos,
los formatos @yitales y las dinamicas de interaccion con la audiencia dentro de la estrategia
comunicacional. A partir de ello, la sintesis permite reorganizar estos elementos en funcion
de reconocer patrones y relaciones que vinculan la narrativa audiovisual cpariarexa
del usuario, tanto en redes sociales como &fusko.

3.3.2. Método empirico
Cordova (2023) dice que este método se basa en que todo conocimiento se relaciona con

hechos por comprobar, confirmar e inferir mediante el enfoque hipotético deductivo.
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Este argumento se traduce al planteamiento de una hipotesis basada en la situacion actual
de la institucién junto con el uso de instrumentos orientados al andlisis del entorno digital.
Para garantizar la validez de los resultados, se realizd un procesontlaste de la
informacién obtenida.

3.3.3. Método hermenéutico

La hermenéutica, como metodologia de la interpretacion, permite tomar un todo y
desglosarlo en sus partes; viabiliza las formas de analisis presentes en las teorias
estructurales narrativas (Vera, 2018). Este marco, contribuyé en el desarrollo de is1 analis
de un proceso interpretativo orientado a la comprension de los sentidos y significados,
relacionando las estructuras del relato con la intencidbn comunicacional y el contexto
institucional.

3.3.4. Método etnografico

El método etnogréafico permite profundizar en la comprension de las audiencias dentro
de sus propios entornos de interaccion. Es entendido como el estudio descriptivo de las
culturas y de los estilos de vida de los grupos humanos, considerando sus predbicss
y formas de interaccion social (Malinowski, citado en Miguélez, 2005).

Dicho acercamiento permite identificar no solo preferencias de contenido, sino también
expectativas, percepciones y formas de vinculaciéon con la institucion.

3.3.5. Método proyectual

Esta investigacion centra su objeto de estudio en la narrativa audiovisual promocional
en instituciones culturales por lo cubgjo una metodologia proyectw@lpresente estudio
se desarrolla como un proceso en el que convergen distintas etapas.

Por esta razon se encontrd la metodologieDasign Thinkingcomo la mas adecuada
para la implementacion de una propuesta comunicacional centrada en el usuaret. &rias
(2019) la describen en las siguientes etapas:

1 Empatizar: La fase inicialfueorientada a la comprension profunda de la audiencia, sus
necesidades y percepciones,igual que las fortalezas y falencias de las narrativas
audiovisuales y la gestion de comunicacionMeteo de la Ciudad de Riobamba

1 Definir: Etapa en la que seentifico el problemareal de la comunicacién institucional
a partir de la informacién obtenida, permitiendo construir una vision mas integral basada
en las necesidades y experiencias de los usugmas generar soluciones
comunicacionales a través de la integracion de narrativas audiovisuales.

1 Idear: Fase de generacion de idgag utilizélluvia de ideasmoodboardgjue reflejen
entre el personal del Museo y el comunicadprovechando diversas habilidades y
enfoques parkas propuestas

i Prototipar: Las ideas senaterializaronmediante la construccion de representacignes
prototipos que permiten visualizar posibles soluciones.

i Evaluar: En la final los prototiposfueron probados en contextos reales las
plataformas digitalelnstagram TikToky Beaconspara analizar sefectividady validar
la propuesta por expertos
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Un proyecto comunicacional puede concebirse dese un enfoque racional e informativo o
emocional y expresivo. Para Lupton (2019), el proceso para desastoligelling en un
proyectode disefi@esde un enfoque emocional, se estructura erlimgEnsiones @ctos
principalesque todo proyecto debe integrar para convertirse en una experiencia narrativa

1 Accioén: Descubrir los patrones narrativos como el arco narrativo y el viaje del héroe, y
aplicarlos en la relacion que los usuarios establecen con productos y servicios.

1 Emocion: Comprender el vinculo del disefio con los sentimientos y estados de animo de
los usuarios, acompafiando su viaje emocional desde la irritacién hasta el gozo.

1 Sensacion Conocer la importancia de la percepcién y la cognicion, y explorar los
estimulos basados en principios de la psicologia Gestalt y el concegffordance

Para la propuesta, la autdrapton (2019)menciona quee | pri mer act o,
historias se articulan en torno a la acciéseypuede aplicar estos patrones adégiones
que los usuarios establecen con los senagjps12) es decirconocer el perfil del usuario
sugiere una mejora en la experiencia con la marca, tanto en espacios fisicos como en redes
socialesEn emoci - n, ila cocreaci-n ayuda a | os
|l os wusuarios y a <crear S [13) paraola) essategipula p o't
participacion de la audiencia es vital porque se le atribuye un rol activo dentro de la
comunicacion del Muse& n s e n sapuodade imflyir erfila toma de decisiones mediante
pequefios estimulos en el disefio, aderiasylor y la forma son las puertas de entrada al
disefio multisensorial (p. 13) en la propuesta, esto se traduce al uso de mensajes visuales
dentro de las plataformas digitales para conectar con el espectador.

La autora manifiesta que el uso dbryteling en un proyecto de disefio, debe ir
acompafado de una metodologia centrada en el usuario, esta metodologia combina la
resolucion racional de problemas con stbrytelling emocional, permitiendo que los
disefladores inviten a los usuarios a explorar y experimentar el disefio de manera mas
profunda y significativa. (Lupton, 2019).

3.4Poblacién y tamafio de muestra
La poblacién de estudio se estructurd en los siguientes grupos diferenciados:

1 Expertos en comunicacién cultural Conformado por tres gestores culturales con
experiencia en comunicacion dentro de instituciones culturales. A este grupo se aplicaron
entrevistas en profundidad, orientadas a obtener una comprension cualitativa desde el
conocimiento especializado y lapetiencia profesional en el campo.

1 Produccién de contenido audiovisual institucional Se consider6 como unidad de
analisis un producto audiovisual publicado BRTok posterior al afio 2021, en el
contexto post pandemia. Este material fue examinado mediante una ficha de analisis de
contenido, permitiendo identificar caracteristicas narrativas, discursivas y estratégicas en
la comunicacion digital del Museo.

1 Ciudadanos del canton Riobamba Este grupo estuvo constituido por usuarios
potenciales y reales del museo. Se trabajé con una muestra de 138 personas, a quienes
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se aplicé una encuesta con el objetivo de conocer su percepcion sobre la institucion, su
comunicacion digital y sus preferencias en relacién con el contenido audiovisual.

3.4.1 Criterios de seleccién

Para los expertos, se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando criterios como vinculo con entornos culturales, experiencia profesional,

conocimiento del tema, referencia y recomendacion, y habilidades comunicativas.

Para el andlisis de contenido, la seleccién del contenido audiovisual respondi6 a criterios
de temporalidad (afio 2024) y de pertinencia (contenido audiovisual oficial), lo que permitié
examinar los componentes de la narrativa audiovisual del Museo ecema@s reciente.

El tamafio de la muestra, en el caso de la audiencia, se defini6 por un muestreo
probabilistico por conglomerados, mediante la segmentacion de la poblacion en subgrupos:
nifnos, jovenes, universitarios, adultos (profesionales y artistas) y la selecci@ialdat
los participantes: ciudadanos de Riobamba debido a que la propuesta esta dirigida la
ciudadania para consolidar un vinculo emocional e interés por el consumo de cultura local,
lo que permitié obtener informacion representativa sobre percepcidardgncias en torno
a la comunicacion digital del Museo. La muestra surge de los visitantes que asistieron desde
enero hasta agosto del 2024.

Formula para el célculo de la muestra en poblaciones finitas

L 7o azd
m 2 L 7ot A

Donde:

N = 11.712poblacion objetivo

Z = 1,96nivel de confianza del 95%
p = 0,9probabilidad de éxito

g = 0,1probabilidad de fracaso

e = 0,05margen de error

=a =4 =4 -4 -4

Resultado: n=137
Por lo tanto, el tamafo de la muestra calculada correspdl@ie@ersonas

3.5Técnicas de recoleccion de datos

La investigacion utiliza técnicas decoleccion de datos de acuerdo a los tres objetivos
especificos planteados, para el diagnostico del estado actual de la gestion de la comunicacion
de la institucién se utiliza la entrevista que sigue un enfoque cualitativo, mientras que para
el segundo ytercer objetivo especifico que siguen un enfoque cuantitativo, se utilizan las
técnicas de ficha de analisis para identificar elementos presentes y carentes de la narrativa
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audiovisual deMuseo de la Ciudad de Riobamlyeencuesta, para establecer elementos que
contribuyan a mejorar la efectividad de la narrativa audiovisual promaociédational,

como ultima técnica, se utilizo la validacion por juicio de expertos, en dode@saeollaron

3 rubricas de validacion para la entrevista, la encuestay validacion de la propuesta en donde
se midio por escala de Likert la efectividad de las preguntas y aspectos planteados para el
cumplimiento de los objetivos.

3.6 Instrumentos

3.6.1 Guia de entrevista semi estructurada
La ejecucion del instrumento se desarrollé en las siguientes etapas:

i Etapa 1:construccidén de las preguntas por categorias
i Etapa 2:Validacion del instrumento por rubrica de juicio de expertos
1 Etapa 3: Aplicacion del instrumento

Se plantearon 17 preguntas en 5 categorias que englobsietéasategoriade la
operacionalizacion de variables, tales coratectividad de la narrativa audiovisual y
presencia dstorytelling identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales,
configuracion del discurso institucionath la comunicacién cultural promocionebntenido
y mensaje en la promocion de la oferta cultural, comportamiento y psicologia del usuario en
experiencias culturales vinculadas con el contenido audioviwadlamentos teoricos y
técnicos del lenguaje y la produccion audiovisual en la construccion de contenidos culturales
y promocionales, procesos de significacion en contenidos audioviquegsipacion de las
audienciagen la creacién de contenidengagement respuesta de la audiencia.

Las preguntas fueron validadas por dos expertos a partir de una rubrica de validacion,
realizada de forma online y presencial con una duraciéon de 30 minutos en donde se socializé
y evalud el instrumento. Los datos obtenidos fueron:

Rubrica de validacion de guia entrevista semi estructurada Experto N°1
Resultado: 417 50 (Anexo N° § que corresponde a un valor de muy alta validez.
Rubrica de validacion de guia entrevista semi estructurada Experto N°2
Resultado: 417 50 (Anexo N° § que corresponde a un valor de muy alta validez.

Finalmentese realizaron 3 entrevistas semiestructuradas a expertos en el area de
comunicacion digital, gestion y curadoria cultu programaron reuniones presenciales
de alrededor de 40 a 45 minutos con los expeEstas entrevistas proporcionaron una
perspectiva personal yetalladasobre lasnarrativas audiovisuales wgstrategiasde
comunicacionutilizadasen instituciones culturales.

3.6.2 Ficha de analisis de contenido
La ejecucion del instrumento se desarrollé en las siguientes etapas:

i Etapa 1:construccion de la ficha por dimensiones e indicadores
i Etapa 2:Validacion del instrumento por rubrica de juicio de expertos
1 Etapa 3: Aplicacion del instrumento
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Los pardmetros a tener en cuerdargen de las siete dimensiones de la
operacionalizacion de variableslementos visuales y sonoros, morfoldgicos, sintacticos,
semanticos, capacidad de persuasion, tipo de contéradaiete dimensiones analizadas
dentro del instrumento fueron: efectividad de la narrativa audiovisual, identidad visual,
contenido y mensaje en la promocion de la oferta cultural, fundamentos tedéricos y técnicos
del lenguaje y la produccion audiovisuath la construccion de contenidos culturales y
promocionales, procesos de significacion en contenidos audiovisuales, gestion de la
comunicacion digital, participacion de las audiencias en la creacion de contenido,
engagemeny respuesta de la audiencia.

Las preguntas fueron validadas por dos expertos a partir de una rubrica de validacion,
realizada de forma online y presencial con una duracion de 30 minutos en donde se socializé
y evaludel instrumentoLos datos obtenidos fueron:

Rubrica de validacion de ficha de analisis de contenido Experto N°1
Resultado: 417 50 (Anexo N° ¥, que corresponde a un valor de muy alta validez.
Rubrica de validacion de ficha de analisis de contenido Experto N°2
Resultado: 417 50 (Anexo N° ¥, que corresponde a un valor de muy alta validez

La ficha de analisis de contenido se aphcd video de la plataforma digitelkkTokde
la cuenta oficial deMunicipio de Riobambaublicado después de 2021.

3.6.3 Cuestionario de preguntas
La ejecucion del instrumento se desarrollé en las siguientes etapas:

i Etapa 1:construccion de las preguntas segun las dimensiones adaptadas a un lenguaje
entendible para los encuestados.
i Etapa 2:Validacion del instrumento pdylfa de Cronbaclporfocus group

i Etapa 3: Aplicacién del instrumento

Se desarrollaron 21 preguntas en relaciosiede de las dimensioneplanteadas:
efectividad de la narrativa audiovisual, identidad visual, contenido y mensaje en la
promocién de la oferta cultural, fundamentos teéricos y técnicos del lenguaje y la produccién
audiovisual en la construccion de contenidos culturales y promales, procesos de
significacién en contenidos audiovisuales, gestion de la comunicacion digital, participacion
de las audiencias en la creacién de contemidgagemenyt respuesta de la audiencia.

Las preguntas fueron validadas por el météddfa de Cronbachque midié la
confiabilidad y evalu6 la consistencia interna de los iteegiirs Hernande@ampieri y
Mendoza (2018) corresponde a la medida de congruencia intérnprototipo del
cuestionario fue validado por seis personas medianfeaus groupde forma online con
una duraciéon de 30 minutos en donde se socializé el instrumento para posteriormente ser
evaluado mediante una tabla de evaluacion de datos.

Enbase a la siguiente formula se obtuvo los resultados descritos a continuacion:

59



L B
L
1;
Donde alfa (U) es el coeficiente de conf

n“mer o de 2tems del i nstrument o; ES)| repres
y S& hace referencia a la varianza total del instrumento.

La confiabilidad se interpret6 a partir de una escala por rangos: valores de 0,53 0 menos
indican confiabilidad nula; de 0,54 a 0,59, baja; de 0,60 a 0,65, confiable; de 0,66 a 0,71,
muy confiable; de 0,72 a 0,99, excelente; y 1 representa confiabilidiadtpe

Evaluacién de confiabilidad por Alfa de Cronbach variable 1
Resultado: 0.71 Anexo N° § que corresponde a un valor muy confiable.
Evaluacion de confiabilidad por Alfa de Cronbach variable 2

Resultado: 0.76 @Anexo N° & que corresponde a un valor excelente.

La encuesta fue aplicada en linea a 138 personas por muestreo probabilistico por
conglomerado. Se dividié a la poblacion en subgrupos por etnografia y se seleccion6 a los
encuestados de forma aleatoria. La encusst@alizd mediante un formulario &oogle
formsy recogb datos sobre gustos y preferenc@es la ciudadanjasu percepcion de la
comunicacion en medios digitales déliseo de la Ciudad de Riobamhase analizda
influencia en el comportamienttentro de la comunicacion

3.6.4 Rubrica de \alidacion de la propuesta

Previo a la ejecucion de la propuesta de estrategia de comunicacion aplicada a
narrativas visuales en el Museo de la Ciudad de Riobamba, se realizo la validacion de la
propuesta por cuatro expertos en el area de disefio, comunicacion digital y marketing par
corroborar la correcta aplicacion metodolégicdasign Thinkingen la propuesta, ademas
de aspectos técnicos de la materia, cumplimiento de objetivos, y pertinencia de la
investigacion.

Rubrica de validacion dela propuestaExperto N°1
Resultado: 417 50 (Anexo N° 9 que corresponde a un valor de muy alta validez.
Rubrica de validacion dela propuesta Experto N°2
Resultado: 417 50 (Anexo N° 9 que corresponde a un valor de muy alta validez.
Rubrica de validacion dela propuesta Experto N°3
Resultado: 417 50 (Anexo N° 9 que corresponde a un valor de muy alta validez.
Rubrica de validacion dela propuestaExperto N°4

Resultado: 417 50 (Anexo N° 9 que corresponde a un valor de muy alta validez.
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3.7 Andlisis y procesamiento de datos

La presente investigacion pretende identifigl@mentos que contribuyan a mejorar la
efectividad de la narrativa audiovisual promocional Ma$eo de la Ciudad de Riobamba
mediante la aplicacion dandlisis y procesamiento de datos de forroaalitativa y
cuantitativacon el fin de construir una interpretacion amplia del fenomeno de estudio, en
concordancia con los objetivos planteados. Para el tratamiento de los datos se emplearon los
siguientes procedimientos:

3.7.1 Entrevista a expertos
El andlisis y procesamiento de datos para las entrevistas a expertos en comunicacion
digital, gestién y curadoria cultural se realiz6é en las siguientes etapas:

1 Etapa 1: Transcripcion y organizacion de la informacion
1 Etapa 2: Codificacion y categorizacion tematica Atlas.ti
1 Etapa 3:Interpretacion y analisis de hallazgos

Los resultados obtenidos a partir de las entrevistas fueron sometidos a un proceso de
transcripcion, seguido de una organizacion tematica basada en nueve categorias de la
operacionalizacion de variablekas entrevistas fuerorrqresadas a través ldoftware
Atlas.ti mediante un analisis vinculado a la comunicacion cultural, la gestion institucional y
el uso de contenido audiovisual en entornos digitales. Este proceso permitio identificar
codigos, palabras clave y conexiones entre indicadorepuwtios de convergencgracias
ala experiencia profesional de los participankesyal permitiduna interpretacion profunda
del fendmeno comunicacional en instituciones culturales desde una perspectiva
especializada.

3.7.2 Ficha de andlisis de contenido audiovisual
El andlisis y procesamiento de datos para la ficha de analisis de contenido audiovisual se
realizd en las siguientes etapas:

1 Etapa 1:Registro y organizacion de la informacion
1 Etapa 2: Tabulacién y procesamiento estadisti@scriptivo porcentual
1 Etapa 3: Representacion e interpretacion de resultados

La organizacion y representacion de dateda fichase realizé mediante estadistica
descriptivapor porcentajecada indicadode las siete dimensionee evaluo a través de una
escala d&ikert a nivel nominaldicotomicay ordinal paraidentificar la presencia, ausencia
o grado de cumplimiento de los elementos analizados dentro del contenido audiovisual
seleccionado.

Posteriormente, la informacion fue tabulada y procesada mediante el calculo de
frecuencias y porcentajes para cada indicador evaluado. Los resultados se representaron
graficamente mediante diagramas de pastel, con el propésito de facilitar la visuakzacion
interpretacion de la distribucién de los datos obtenidos.

Este procedimiento facilito la identificacifie elementosarrativospresentes y carentes
dentro de la promocién de la oferta cultural del Museo de la Ciudad de Riobamba.
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3.7.3 Encuesta a la poblacion
El andlisis y procesamiento de datos para la encuesta a la poblacién se realizé en las
siguientes etapas:

1 Etapa 1:Recoleccion de la base de datos
1 Etapa 2: Tabulacién y procesamiento estadisti@scriptivo porcentual
{1 Etapa 3:Interpretacion de resultados

Los datos recopilados a través de encuestas fueron analizados en forma estadistica
descriptiva por porcentaje para preguntas cerradas e interpretacion de datos para preguntas
abiertas, proporcionando una sistematizacion de los datos para frecuenciagajesree
tendencias. A partir de esta organizacion, se determinaron percepciones, niveles de
conocimiento y preferencias de la poblacion general de Riobamba respkftisealde la
Ciudad de Riobamby su comunicacién digital; lo cual es una base empirica para entender
el comportamiento del publico.

3.7.4Integracion de resultados

Una vez desarrollados los andlisis de manera independiente, se procedi6 a integrar los
hallazgos mediante un proceso de triangulacion metodolbgica. Este ejercicio permitid
contrastar la informacién proveniente de los expertos, la poblacion encuestaielsed
de contenido, generando una comprension mas completa del fenémeno. La convergencia de
estos datos posibilitdé sustentar de manera soélida la propuesta comunicacional, desde una
perspectiva estratégica, contextual y centrada en el usuario.

Los procedimientos aplicados permitieron estructurar un analisis riguroso y coherente,
garantizando la validez interpretativa de los resultados y su adecuada vinculacién con los
objetivos de la investigacion.

3.7.5Consideraciones éticas

Después de la solicitud de autorizacion dirigido a las autoridadddueo de la
Ciudad de Riobamhase garantiza la confidencialidad y el anonimato de todos los
entrevistadogn la investigacion. Se obtuvo el consentimiento informado de cada uno de
ellos, explicando claramente el propésito del estudio y el uso de datos con fines académicos
en su participacion voluntaratravés de un formulario de consentimie®togxo N° 1R

3.8 Operacionalizacion de variables

El proceso de operacionalizacién se estructurd a partir de una comprension global del
caso de estudio y en correspondencia con los objetivos de la investigacion. Para ello, se
establecieron la variable independiente y la variable dependiente, orientai@gza la
efectividad de la narrativa audiovisual en una institucion cultural. Al desarrollarse bajo un
enfoque mixto, la operacionalizacion permitio integrar indicadores cualitativos vy
cuantitativos dentro de una misma variable.

Esta decisidbn metodoldgica se fundamenta en Herngbdmpieri y Mendoza (28),
quienes sefalan que los métodos mixtos implican procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion, en los que se recolectan, analizan e integran datos cuantitativos y
cualitativos para alcanzar una comprension mas amplia del fendmeno astuthael
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mismo articulo de investigacion, Chen (2006, citado en Herndédmpieri y Mendoza,

2018) sefiala quela integracion sistematica des métodos hibridogcuantitativo y
cualitativg en un solo estudio pueden ser conjuntados de tal manera que las rutas
cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales (forma pura
de los métodos mixtos); o bien, que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados o
sintetzados para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio (forma
modificada de los métodos mixtos) con el propésito de obtener una miradategéaldel

objeto de investigacion.

Desde esta perspectiva, una misma variable puede descomponerse en dimensiones e
indicadores que respondan tanto a datos medibles como a aspectos interpretativos, siempre
gue exista coherencia entre los objetivos, las técnicas y los instrumentos aplicados.

Ambas variables fueron desglosadas en componentes que permitieron identificar los
aspectos que influyen en la construccion y recepcion de la narrativa audiovisual en los
contenidos promocionales del Museo. En la variable independiente, se consideraron
elementos relacionados con la narrativa audiovisuaktalytelling la construccion del
discurso y la identidad, elementos propios de la produccion audiovisual y la percepcion de
la poblacion, incluyendo aspectos psicolégicos, emocionales desde un enfoque semiético.
En la variable dependiente se enfoc6 en aspetosomportamiento de la audiencia, la
planificacion y ejecucidbnde una su estrategiacomunicacional niveles de interés,
comprension y valoracién del contenido.

Este proceso permitié vincular los conceptos tedricos con los instrumentos aplicados,
asi como incorporar una mirada hacia la gestion de la comunicacion cultural, entendiendo
que la efectividad de los contenidos responde tanto a su construccion naoaiva @as
estrategias institucionales que los sustentan.
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Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variablésenfoque cualitativo

Variable independiente: Narrativa audiovisual y storytellingen instituciones culturales

Definicion Categorias Subcategorias Técnica e Instrumentos ftem Tipo de analisis
Uso estructurado d 1. Efectividad de la -Recursos visuales representativos ( Técnica: -Entrevista -Interpretacion de
recursos  visuales ' narrativa audiovisual contexto cultural. -Entrevista 14,15 datos
sonoros para comunice presencia dektorytelling -Enfoque destorytelling accién, Instrumento:
historias, conceptos en instituciones culturale: emocion y sensacion -Guia de entrevista
contextos relacionado - Conexion emocional con el relato semiestructurada
con la oferta cultural di 2. Identidad visual er -ldentidad e imagen institucional Técnica: -Entrevista -Interpretacion de
una institucion cultural instituciones culturales y  -Brandingen el contenido digital -Entrevista 7 datos
El contenido audiovisua entornos digitales Instrumento:
promocional busce -Guia de entrevista
transmitir los ideales semiestructurada
vision de la institucion, 3.  Configuracion del -Claridad deldiscurso institucional Técnica: -Entrevista -Interpretacion de
enriquecer la experienci discurso institucionalenl:  -Lineas discursivas institucionales -Entrevista 1,3,6,11 datos
del publico, faciltar la comunicacion cultura  -Comunicacion interna y externa Instrumento:
comprension de  la promocional -Guia de entrevista
manifestaciones semiestructurada
culturales  locales y 4. Contenidoy mensaje e -Configuracién del mensaje Técnica: -Entrevista -Interpretacién de
fortalecer una conexidl |a promocién de la ofert -Tematicas de contenido -Entrevista 10 datos
significativa con entre l¢ cultural de las - Transmision de saberes y valores Instrumento:

institucién y sus usuario:

instituciones culturales

-Globalizacion culturaly tendencias

-Guia de entrevista
semiestructurada

Variable dependiente: Comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicacion aplicada a narrativas audiovisug&emstituciones culturales

Una estrategia di
comunicacién aplicado :
contenido  audiovisua
implica la planificaciony
ejecucidbn de técnica

1. Comportamiento y
psicologia del usuario e
experiencias  culturale:
vinculadas con e
contenido audiovisual

-Respuesta emocional del publico
-Perfiles de usuario
-Museografia audiovisual

-Construccion de la identidad culture

Técnica:
-Entrevista
Instrumento:
-Guia de entrevista
semiestructurada

-Entrevista
4,12

-Interpretaciéon de
datos
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audiovisuales pare
transmitir mensaje
persuasivos a traveés
medios digitales,
considerando  aspecitt

como la interactividad
las experiencia
inmersivas y las
propuestas transmedi
permite  alcanzar lo¢
objetivos de
comunicacién, basandos
en una compreson

profunda del usuario
mediante una propues!
de valor diferenciade
memorable y continua.

2. Planificacion de la -Consideraciones éticasy normative Técnica: -Entrevista -Interpretaciéon de
comunicacién audiovisue -ldentificacion y segmentacion de le -Entrevista 2,10,13 datos
audiencia Instrumento:
-Objetivos comunicacionales y KPI¢ -Guia de entrevista
-Tono y estilo de comunicacién semiestructurada
3.  Gestion de la -Presupuesto y recursos instituciona Técnica: -Entrevista -Interpretacién de
comunicacion digital er -Canales de comunicacion digital -Entrevista 5,8,9 datos
instituciones culturales -Frecuencia de publicacién Instrumento:
-Administracion de redes sociales -Guia de entrevista
semiestructurada
4. Participacion de la: -Inclusién social Técnica: -Entrevista -Interpretacion de
audiencias en la creacio -Alianzas estratégicas -Entrevista 13,16,17 datos
de contenido -Marketing experiencial Instrumento:
-Cohesion social -Guia de entrevista
semiestructurada
5. Engagementalcancey -Interacciony alcance: nimero de Técnica: -Entrevista -Interpretacién de
respuesta de la audienc seguidores, tiempo de visualizacion -Entrevista 2,4,6 datos
ante la oferta cultural ¢ -Reconocimiento de marca Instrumento:

través del contenidc

audiovisual

-Guia de entrevista
semiestructurada
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Tabla 2 Operacionalizacién de variablésenfoque cuantitativo

Variable independiente: Narrativa audiovisual y storytelling en instituciones culturales

Definicion Dimensiones Indicadores Técnica e Instrumentos item Medicién
Uso  estructurado d 1. Efectividad de la -Principio aristotélico Técnica: -Ficha de andlisis -Escala de Likert
recursos visuales " narrativa audiovisual y -Recursos visuales representativc  -Analisis de contenido de contenido Nominal
sonoros para comunici presencia dedtorytelling del contexto -Encuesta Categoria 1 dicotdmica
historias, conceptos en instituciones - Tramas arquetipicas Instrumento: -Encuesta
contextos  relacionadc culturales -Conexion emocional con el relatc -Ficha de anélisis de 13,15,17,18, 19, -Porcentual
con la oferta cultural d¢ contenido 20
una instituciéon cultural. E -CuestionaricdGoogle forms
contenido audiovisua 2. ldentidad visual er -ldentidad e imagen institucional Técnica: -Ficha de andlisis -Escala de Likert
promocional busce instituciones culturales -Colores, formasy texturas -Analisis de contenido de contenido Nominal
transmitir los ideales \ entornos digitales -Namingen instituciones culturales Instrumento: Categoria 3 dicotémica
visibn de la institucién, -Ficha de anélisis de
enriqguecer la experiencii contenido
del publico, faciltar la 3. Configuracion de -Claridad deldiscurso instituciona Técnica: -Encuesta -Porcentual
comprensién  de la discurso institucional el -Comunicacion interna y externa -Encuesta 21
manifestaciones culturale la comunicacién cultura Instrumento:
locales y fortalecer uni promocional -CuestionarigdGoogle forms
conexion significativa cor 4. Contenido y mensaj -Configuracién del mensaje Técnica: -Ficha de andlisis -Escala de Likert
entre la institucion y su en la promocién de I -Tematicas de contenido -Analisis de contenido de contenido Ordinal
usuarios. oferta cultural de la: - Transmisién de saberesy valore -Encuesta Categoria 4 -Porcentual
instituciones culturales -Globalizacién culturaly tendencia Instrumento: -Encuesta
-Ficha de anélisis de 10
contenido
-CuestionarigGoogle forms
5. Fundamentos tedricc -Etapas de la produccién Técnica: -Ficha de analisis -Escala de Likert
y técnicos del lenguaje audiovisual: preproduccion, -Analisis de contenido de contenido Nominal
la produccién produccion, postproduccion. Instrumento: Categoria 2 dicotémica
audiovisual en la -Composicion visual -Ficha de analisis de
construccién de -Elementos morfolégicos, contenido

contenidos culturales
promocionales

" sintacticos, semanticos y didacticc
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6. Procesos di
significacion en
contenidos audiovisuale
de instituciones
culturales

-Retdrica persuasiva en el contenit
-Codigos audiovisuales y
construccion de significados
-Representacion simbdlica

Técnica:
-Andlisis de contenido
Instrumento:
-Ficha de analisis de
contenido

-Ficha de analisis
de contenido
Categoria 5

-Escala de Likert
Ordinal

Variable dependiente: Comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicacién aplicada a narrativas audiovisuglegnstituciones culturales

Una estrategia d 1. Comportamiento y -Respuesta emocionaldel publicc Técnica: -Encuesta -Porcentual
comunicacién aplicado i psicologia del usuario e -Construccién de la identidad -Encuesta 4,6,7,8,9
contenido audiovisua experiencias culturale cultural Instrumento:
implica la planificacién y vinculadas con e -CuestionaridGoogle forms
ejecucibn de técnica contenido audiovisual
audiovisuales par 2. Planificacién de Ie -Identificacion y segmentacién de Técnica: -Encuesta -Porcentual
transmitir mensaje: comunicacion audiencia -Encuesta 11,16
persuasivos a través ¢ audiovisual -Objetivos comunicacionales y KPI Instrumento:
medios digitales, -Tono y estilo de comunicaciéon -CuestionaridGoogle forms
considerando aspectc 3. Gestion de le -Canales de comunicacion digital Técnica: -Encuesta -Porcentual
como la interactividad, la comunicacion digital er -Encuesta 14
experienciasnmersivas y instituciones culturales Instrumento:
las propuestas transmed -CuestionaricGoogle forms
permite  alcanzar lo¢ 4, Participacion de la -Inclusién social Técnica:-Andlisis de -Analisis de -Interpretacion de
objetivos de audienciasen la creacic -Alianzas estratégicas contenido-Encuesta contenido datos
comunicacion, basando: de contenido -Marketing experiencial Instrumento: Categoria 6 -Escala de Likert
en una comprensio -Ficha de anélisis de - Encuesta Nominal
profunda del usuario contenido-Cuestionario 1,2,3 dicotémica
mediante una propuesta Google forms -Porcentual
valor diferenciada 5 Engagementlcancey -Copy yhashtags Técnica: -Ficha de andlisis -Escala de Likert
memorable y continua.  respuesta de la audienc -Interaccién y alcance: nimero di  -Andlisis de contenido de contenido Ordinal

ante la oferta cultural i seguidores, tiempo de visualizacié -Encuesta Categoria 7

través del contenidc -Hooky call to action Instrumento: -Encuesta -Porcentual

audiovisual -Reconocimiento de marca -Ficha de anélisis de 5,12

contenido

-CuestionaridGoogle forms

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
El capitulo presenta el andlisis y discusion de los resultados obtenidos mediante la aplicacion
de los instrumentos de investigacion a partir de los objetivos planteados. Los hallazgos son
interpretados y contrastados con los referentes tedéricos quetanstkeestudio.

4.1. Anélisis de las entrevistas

El andlisis y procesamiento de datos para las entrevistas a expertos en comunicacion
digital, gestiébn y curadoria cultural se realiz6 en las siguientes etapas: transcripcion y
organizacion de la informacion, codificacion y categorizacion tematicdtis.ti e
interpretacion y analisis de hallazgos.

Unidad de anadlisis: Variable 1dimension 1, dimension 2, dimensiénddnension 4,
dimensién 7Variable 2dimensiéon 1, dimension 2, dimensiondimension 4.

Figura 1 Frecuencia de palabras

calas verdad nuevo medijps guion

contenido necesario ahora espacio formacion |
plan

claro actividades 9¢°ton sala historia

. e ideal
antes 1008 qentidad riobamba instituciones caso dilg;:ms

il estrategia - hacer desde ciudad exposicion
mno @daptarse
tiempo gente redes arte area

publicos m u Seo |enguaje linea

trabajo Narrativa . . 7 teatro uso e
nifos eventos COMUNICACION 0 ™ dentro pibiico
¥ =) I tlt i
sobre grafica ver poder . - .IPS T
oficinas  municipio voy ejes personas artistas exposiciones

. . y falta
recursos artista _,_ problema  direccion hacemos
depende anos

Nota: Elaboracion propia

La figura de frecuencide palabras generadasitias.ti permite visualizar los términos
con mayor presencia dentro de las entrevistas aplicadas a los eygartos®nacomo una
sintesis inicial de los temasflejados enas nueve dimensiones analizadBste recurso
ayuda a reconocer los conceptos que giran en torhtuséo, la comunicacion digital, la
cultura, la narrativa, el lenguaje, la identidad y las audiencias. Los resultados vinculan el
éxito de la narrativa audiovisual con un problema mas profundo: la percepcion tradicional
del arte y la cultura.

Esta vision afecta la predisposicion del personal, la gestién y el publico, e impacta en
coémo valoramos, asignamos recursos Y planificamos nuestra comunicacidviuseePor
ello, la narrativa audiovisualebe abordarse desdea visibnmas amplia enstituciona)
parasuperar ldarrera de uneomunicacion basica
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Estos hallazgos son necesarios para el desarrollo de la investigacion, ya que se
relacionan directamente conp@imer objetivo especificoDiagnosticar el estado actual de
la gestion de comunicacion ddlseo de la Ciudad de Riobaméa plataformas digitales.
La frecuencia de palabras confirma que la estrategia comunicacional aplicada a productos
audiovisuales debe integrar identidadsual, discurso institucional, storytelling
participacion de publicos y adaptactbe mensajesa redes sociales. Asi, la propudstizca
ir mas alld dela creacion decontenido atractivose basa erla constriecion deuna
comunicacion coherentgue conectdos valores institucionalesy las formas actuales de
consumo digital.

Si bien los expertos contribuyen de manera tedrica y practica por su trayectoria
profesional,su importancia tambiéestaen su percepcion como conocedores en curadoria
artistico cultural. La terminologia mencionada por los expertos es un recurso dentro de la
planificacién de la estrategia, como menciona Bawiga. (2018), la iconicidad linglistica
como fendmeno de percepcion de aspectos cognitivos, psicologicos, filosoficos vy
neuroldgicoses aplicable en la construccion de la identidad corporativa mediante técnicas
comunicativas comoslogan y establecimiento de mensajes principales o ventajas
competitivas para incitar a los usuarmgmitir una respuesta y comprobar su percepcion e
interpretacion, condicionadas por los contenidos sociales y culturales.
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Figura 2 Efectividad de la narrativa audiovisual y presencia del storytelling en instituciones
culturales
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Nota: Elaboracién propia

A partir del esquema realizado étlas.ti se observajue,aunque los expertos no
mencionan el términatorytelling de forma explicita, sus opiniones con respecto a la
difusion cultural si se relacionan con sus principilenguaje comprensible, expectativa,
personajes, contexto histdrico, recursos visuales y cercania con publicos diversos.

Guiop (2019) considera que la narrativa se ha convertido en la herramienta
fundamental para el entendimiento de un video audiovisual, porque esta la trabaja de manera
ordenaday da un sentido légico. Ademas, la idea que se busca transmitir se argumenta y s
convierte en narraciones faciles de ser entendidas por el espectador.

Los hallazgos muestran que la efectividad de la narrativa audiovisual depende del
lenguaje, la adaptacion del mensaje, el guion y la presencia del contexto histérico local. El
experto 1 manifiesta que la narrativa y el discurso deben ser temas centrales eleguion
museoldgico, porque no se trata de cambiar frases aisladas, sino de construir un plan, una
estructura y una investigacion que ordene el recorrido y el mensaje. En la misma linea, el
experto 2 sostiene que las narrativas deben trabajarsep(iaiieos adultos y jévenes,
adaptando el mensaje a sus formas de comprension.
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En cuanto a los recursos narrativos e imagenes representativas del contexto cultural,
el esquemdos vincula con recuperacion historica, patrimonio cultural, objetos, piezas del
Museo y personajes representativos. El experto 1 sefiala que el discurso debe respetar los
codigos y no romper elementos fundamentaledtesieq lo que evidencita necesidad de
trabajar con recursos narrativos con estandares actiralpsrder relacion con el contexto
cultural local.

Los elementos visuales y sonoros estan relacionados con la linea gréafica, la cromatica,
la narrativa, la composicién y como se forman los mensajes. El Experto 2 sefiala que el
contenido debe ser capaz de manejar graficos que se refresquen con coloresyforma
narrativas a medida que se actualizan los elementos de la acthadeictividad de una
pieza audiovisual esta relacionada con la manera en que se construye y presenta la
informacion dentro de la narrativa. La musica ocupa un lugar importante dentro de la
propuesta porque comunica atmosferas, acomparfa el ritmo de lanegicefuerza la
intencion emocional del mensaje. También se incorporan recursos como el disefio sonoro, la
calidad delaudio y los efectos de transicion, elementos que aportan dinamismo al contenido

y favorecen que la atencion del espectador permanezlaedato.

En cuanto a las tramas arquetipicas, los expertos no usan la palabra literalmente, pero
proponen formas narrativas que se acercan en espiritu a esto: personaje guia, descubrimiento,
transformacion deMluseo como un entorno amigable, participacion de artistas y personal.

El Experto 1 dice que llevar a un rapero al museo rompe el estereotipo del museo y muestra
gue puede ser un lugar mas abierto. En la propuesta, esto se puede usar para crear historias
cortas y atractivas con narracion: entrevistas, personajes, usuarios y personal del museo son
parte del vinculo que se intenta formar con el publico.

La conexion emocional con la narrativa esta relacionada con manifestaciones
culturales, identidad institucional, positividad, comunicacién cultural y cédmo el equipo
puede adaptar el mensaje. El Experto 1 dice que el publico necesita un lenguaje atractivo y
el Experto 3 dice que la cultura a menudo se transmite a través de noticias positivas que
acercan al publico al aprendizaje, la recreacién y la identidad cultural. Esto permite palabras
clave que empatizan con el espectador, recursos narrativos queastatados con el
contexto histoérico y cultural, y mensajes que se traducen a formatos mas atractivos. Los
expertos piensan que Eluseo necesitaxpresarde manera mas atractiva, romper con las
viejas formas de hacer las cosas y adaptar su mensaje a un publico mas amplio. Asi que la
narracion implicitamente parece ser una herramienta util para hacer que el contenido
audiovisual suene mas significativo, naable y coherente con la identidad cultural del
museo.
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Figura 3 Identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales
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Nota: Elaboracién propia

En esta categoria se analiza la identidad visual en instituciones culturales y entornos
digitales como un componente necesario para reconocer, diferenciar y posicidogaeal
de la Ciudad de Riobamben medios digitale€n la identidad e imagen institucional se
evidencia una tension entre la marca del museo y la vision de la administracion dElturno.
experto 1 sefiala que la marca esté condicionada purétipio porque eMuseo no tiene
completa autonomia para comunicar o decidir desde su propia linea. Esta idea es reforzada
por el experto 3, quien afirma que el espacio ha ido cambiando segun las necesidades de
cada administracion municipal. Esta inestabilidad afecta laincotiéd de la imagen
institucional y dificulta que eMuseo establezca una reputacion reconocible a lo largo del
tiempo.

El mapa vincula la marca en los contenidos digitales y la visién institucional con el
posicionamiento, la diferenciacion y el reconocimiento del museo. El experto 1 menciona
que la marca debe guardar relacion con aquello que la institucion ofrece al&as plibs
resultados evidencian que la falta de una identidad de marca definida repercute en la
apariencia de los productos comunicacionales y en el nivel de conocimiento que tiene la
ciudadania sobre BMuseo. Como consecuencia, los contenidos pueden percibirse dispersos
y la institucion pierde oportunidades para consolidar una voz propia dentro del entorno
digital. EI namingen entornos digitales aparece como un punto critico, ya que influye
directamente en la diferenciacion frente a otras instituciones cultuBadescuerdo con
Barriga et al. (2018), elnaminges un componente que refleja la identidad, valores y
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beneficios dela marca. Enla cultura de la inmediatez, modas, tendencias y publicidad digital,
las instituciones culturales deben cuestionarse su rol en la vida de los usuarios. Buscar
diferenciacion y presencia dentro de las redes sociales debe cassidéemtro del
planteamiento de la identidad institucional en plataformas digitales.

Por tal motivo, ladenominacion digital debe ser clara, breve y facil derecordar, porque
también condiciona la busqueda, la recordacién y la forma en que los usuarios se acercan al
Museo. Este punto resulta importante para la propuesta, ya que permite justificar el uso de
un acronimo de marcana denominaciéon mas dinamica puede ayudar a destacar, simplificar
la identificacion deMuseo y evitar que su nombre se perciba extenso, confuso o poco
atractivo para los publicaactuales

En el mismo articulo, Barrigat al. (2018) percibe el color como un componente
emocional en las narrativas institucionales. En la propuestagtursos visuales para el
ecosistema digital se vinculan con cromatycdinea graficaque buscan reconfigurar el
significado del color atribuido a la presente administraci€irexperto 3 sostiene que una
linea editorial permite tener un horizonte claro sobre qué se quiere comunicar, hacia dénde
se dirige lainstitucion y como se articula con su mision y vigidriapropuestalos recursos
visuales naleberaplicarse de forma aleatorideben correspond&anto a la marca como a
los signos visuales del contexto

Estos hallazgos fundamentan la necesidad de trabajar la comunicacibhusiel
desde unaidentidad visual menos dependiente de la administracion politica y mas vinculada
con sus ejes museoldgicos, su propoésito cultural y su relacion con la ciudAdemiamo,
resulta necesario para la propuesta, ya que su intencidmscaser pasajera ni turistica. La
comunicacion debeeflejar la identidad chimboracense, activar sus espacios de forma
permanente y motivar usos mas creativos por parte de la ciudadania.
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Figura 4 Configuracion del discurso institucional en la comunicacion cultural promocional
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Nota: Elaboracion propia

Esta dimensién se relaciona con la claridad del contenido audiovisual y con la
comunicacion interna y externf@actores que permiten definir qué se quiere comunicar, y
como se comunica desde su estructura interna

La claridad del discurso institucional depende de la forma en ddesso entiende
su papel dentro de la ciudad y de los recursos que respaldan aquello que comunica. Durante
las entrevistas se identific que la comunicacion esta vinculada con aspectos administrativos,
decisiones de gestion y la participacion del personste Rallazgo aporta a la propuesta
porque permite plantear una comunicacion mas coherente con los objetivassdely con
la realidad de su funcionamiento

El mapa relaciona la comunicacion interna y externa con la transparencia institucional
y la difusion de las actividades culturales. La participacion del equipo de trabajo en estos
procesos resulta importante, ya que las experiencias, proyectos y accesesgsarrollan
en el espacio fisiccambién forman parte del mensaje que llega a la ciudad&arixperto
3 dice que cuando el personal no esté al tanto de lo que sucede en la organizacion, las cosas
ocurren sin una direccion clara de comunicacion. En resumen, la comunicacion interna es la
base para que la comunicacion externa sea clara, cohgrasrtble. Ademas, como
resultado de esta estructura discursiva, también se reflejan las opiniones de los ciudadanos.
El Experto 3 dice que el espacio es mas como una sala de exposiciones con espacio de
oficinas municipales y no un museo unificado. Estaura apunta a una desconexion entre
la visidn de la institucion y lo que el publico percibe. Por lo tanto, el discurso institucional
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en sus espacios puede ayudar a definir mejor el propésito del Museo y su experiencia
cultural.

Collazoset al. (2024) sefialan quel proceso de creacion de contenido audiovisual
puede volverse fragmentado y poco representativo de su identidad cuando la institucién no
delimita sus funciones internamenteg8n las tendencias actuales en redes, los usuarios
buscan contenidos cortos, concisos, que generen empatia, pero con un concepto claro desde
el discurso y la narrativa.

Larealidad institucional d®luseo de la Ciudaghcide en los discursos que se reflejan
en los mensajes y contenidos. El material publicado por la municipalidad tiende a percibirse
como un discurso de autoridad y actividad, relegando los discursos de vocacion y relacion.
No basta con comunicar los majes de forma institucional y con comunicadores
municipales, es necesario presentar en las narrativas a los propios ciudadanos, quienes son
los beneficiarios directos de las actividades; dicha accién, promueve la transparencia y
refleja un trabajo en contio con los ciudadanos.

Figura 5 Contenidoy mensaje en la promocién de la oferta cultural de las instituciones
culturales
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Nota: Elaboracion propia

El contenido y mensaje en la promocion de la oferta culseradrganiza en torno a
tres indicadores: en cuanto a la capacidad del contenido para transmitir saberes y comunicar
valores culturales, el mapa evidenaae depende del interés de la ciudadania, la
diversificacién de actividades, la experiencia en comunicacion cultural y la visién de los
artistas. El experto 2 sefiala que es necesario comprender como los artistas quieren llevar su
comunicacion, porque el mensajebe construirse de forma adecuada para que logre llegar

75



a sus publicos. También menciona que diversificar eventos ayuda a sostener el interés de
distintas audiencias, especialmente en una ciudad donde el consumo cultural todavia es
limitado.

Respecto a la concordancia entre ejes de contenido y ejes tematicos mused#ogicos,
figura muestra que este indicador se relaciona con criterios de seleccidbn tematica,
interdisciplinariedad que combina conocimientos museol6gicos, de comunicacién y uso de
tecnologiaEl experto 1 sefiala que la marca bleiseo necesita apoyarse en ejes definidos
para que las actividades, invitaciones, contenidos y acciones educativas mantengan una
misma direccién. Este hallazgo aporta a la propuesta porque permite establecer una relacion
entre los ejes museoldgicos y logsejcomunicacionales, faciltando la construccion de
arquetipos de marca, mensajes clave y contenidos audiovisuales alineados con la mision y
vision institucional

Por otra parte, la globalizacion cultural aparece vinculada a procesos de innovacién y
actualizacion en la forma de comunicar. El experto 1 mencioMuséo del Prad@omo
un referente capaz de incorporar estrategias contemporaneas sin perder su valor patrimonial.
El experto 3 considera que los museos deben mantenerse atentos a los cambios sociales y a
las nuevas dinamicas de consumo cultural para fortalecer sumatacida ciudadania. Estos
aportes contribuyen a la propuesta porgue respaldan la incorporacion de tendencias actuales
de contenido, manteniendo una comunicacion coherente con la identidad y el propdsito
cultural del Museo

Salgueroet al. (2018), manifiestan que la imagen corporativa es un recurso clave en
un mundo globalizado y con demasiados estimulos publicitarios. En el articulo, se plantean
tres formas de comprender la imagen corporativa: la imfiggan, relacionada con la
aparien@ gue una organizacion proyecta para mostrarse de determinada manera; la imagen
icono, vinculada con los elementos visibles de la identidad visual, como simbolo, tipografia
y colores; y la imageactitud, entendida como la representacion mental que tasnas

construyen sobre una organizacion a partir de aspectos cognitivos, afectivos y valorativos.

En el contexto cultural de este estudio, un factor importante dentro de la construccion
de la imagen da baja disposicién hacia el consumo de arte y cultura en Riobémhzl
exige trabajar mas alla de la difus&in una planificacion rigurosa&unque elMuseo de la
Ciudad cuenta corprogramas permanentesu escasa Vvisibilidad limita el vinculo con la
ciudadania. Por ellda planificacion de mensajes clave y el entendimiento de la psicologia
de los usuariosesultan necesans para ampliarel alcance y generar un vinculacercar la
oferta cultural a nuevos publicos y transformar las actividaddemadosmas claros,

atractivos y coherentes con las formas actuales de consumo.
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Figura 6 Comportamiento y psicologia del usuario en experiencias culturales vinculadas
con el contenido audiovisual
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Nota: Elaboracion propia

La psicologia del usuario en experiencias culturales vinculadas con el contenido
audiovisual permite entender como el publico se relaciona consslo desde la emocién y
la participacion. El contenido audiovisual, en este caso, funciona como una herramienta para
activar emociones, traducir saberes, disefiar experiencias segun los perfiles de usuario y
fortalecer la comunidad en entornos digitales.

Sobre la construccion de identidad cultural y cohesién social en medios digitales,
esquemda relaciona con comunidad, formacion cultural, espacios de didlogo y experiencia
en comunicacion cultural. El experto 1 sefiala que el mosekebe hablar desde la critica
sino generar juicio critico en la gente. Esto muestra que la identidad cultural se construye
desde la posibiidad de que el publico reflexione, dialogue y se reconozca dentro de la
experienciamuseistica, dentro de la propuesta, tanto los canales digitales como los recursos
comunicacionales en espacios fisicos funcional como un canal para generar espacios de
dialoga

El impacto emocional que genera el Museo en sus publicos también depende de las
percepciones que existen alrededor del arte y de las instituciones culturales. El experto 1
manifiesta que la idea de que el arte esta reservado para determinados espéistas o ar
genera una barrera con la ciudadania. Este hallazgo aporta a la propuesta porque orienta la
comunicacion hacia contenidos mas cercanos y participativos, capaces de generay dialogo
accesildidad.

En cuanto ala relacion entre perfiles de usuario y museografia audiovissgliena
la vincula con experiencia sensorial, interactividad, fidelizacion y uso de tecnologia. El
experto 3 menciona que los museos interactivos permiten que los usuarios toquen, jueguen,
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se disfracen o participen mediante recursos digitales. Esta observacion refuerza la necesidad
de adaptar la experiencia museistica a distintos tipos de visitantes.

Dentro de la propuesta, la museografia audiovisingd para integrar visualmente las
identidades del museo en los contenidos comunicacioyealgse funciona como un puente
entre el contenido y el usuariddemas, ayuda a construir una estrategia de comunicacion
mas coherente entre las dinamicas sociales en escenarios fisicos y digitales; una experiencia
dinamica, accesible y memorable.

La lealtad proviene défluseo que se centra en intereses reales y no simplemente en
una agenda institucional. Las actividades interactivas, la tecnologia y las experiencias
sensoriales pueden desarrollar una conexion mas fuerte con el visitante, y los expertos
coinciden en la imptancia de modernizar la comunicacién y adaptarla a los diferentes
publicos para que dicha actualizacion sea culturalmente relevante y no un mero
procedimiento superficial.

La postura politica de las audiencias no estd contemplada dentro de la estrategia de
comunicacion, al respecto, Ayala (2) sostieneque, por una parte, los grupos de poder
usan la tecnologia informatica para preservar el poder que detentan, pero, por otra parte,
muchas personas piensan que Internet se ha convertido en una herramienta que desafia el
poder con el solo hecho de dar a congosropiniones sin ningun tipo de censura.

Para el caso de estudlia estrategia no busasimentardisputas politicasse motiva a
la independencia comunicacional comspacios donde la ciudadania interpreta, opina y
construyesu identidad
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Figura 7 Planificacién de la comunicacion audiovisual
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Nota: Elaboracién propia

En esta dimension, la planificacion de la comunicacion audiovisual se entiende como
la elaboracion de la estrategia de comunicacion. Su importancia para la propuesta esta en
contemplar una estructura donde intervienen la identificacion de audienciascuosos
disponibles, el cronograma de actividades, el conocimiento técnico del equipo y, sobre todo,
la realidad institucional dehuseo.

En cuanto a las consideraciones éticas y normativas, los resultados muestran la
importancia de mantener coherencia entre la comunicacion institucional y la funcién
cultural. El experto 1 sostiene que, al tratarse de una institucion municipal, el diszurso n
deberia depender de los cambios politicos o de las prioridades de una administracion
determinada. Este criterio aporta a la propuesta porque refuerza la construccion de una linea
comunicacional centrada en la misién cultural del Museo y su vinculo cardiadania.

La definicion de objetivos comunicacionalesKyIls aparece condicionada por la
periodicidad, los recursos y las posibilidades reales de gestion. El experto 3 sefiala que la
falta de recursos econémicos y humanos limita una estrategia. A esto se suma lo planteado
por el experto 2, quien sefiala que la lingdiga y comunicacional puede cambiar segun la
administracion municipal, afectando la continuidad de los objetivos.

El cronograma de actividades funciona como punto de partida para ordenar la difusion
con anticipacion. Los expertos relacionan el interés con la gratuidad, el propdsito de las
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actividades y la posibilidad de atraer publico, siempre que exista una razén institucional
clara.

En la identificacion y segmentacion de la audiencia, la figura muestra que permite
detectar necesidades reatbs|os usuarigsconocer sus preferencias y como se relacionan
con la cultura. El experto 3 afirma que se debe escuchar a quienes consumen el contenido,
porque sus intereses pueden orientar experiencias mas interactivas, innovadoras o cercanas.
Para la propuestantender sus formas de consumo, sus expectativas y el tipo de vinculo que
podrian construir con la instituci@on importantes para definir el tono y estilo con los que
se construyen los contenidos.

Barriga et al. (2018), sustenta este aspecto manifestando que para conocer las
preferencias del usuario es necesario categorizar las emociones que comprenden las
respuestas emocionales que generan los productos, siendo estas emociones instrumentales,
estéticasy sociales, que evocan sorpresa e interés. Asimismo, sefiala que en base a estos
elementos se enfocan las estrategiabrdading con la integracion de experiencias, que
apelan a la emocion del usuario.

La tipologia de contenidos audiovisuakkssde un enfoque emociorgd¢pende del
conocimiento técnico, la creatividad y la habilidad del equipo de comunicacién. El experto
3 resalta que la creatividad y la imaginacion pueden compensar parcialmente la falta de
recursos, B la propuesta,sto permiteplantearlos contenidogjue parten desde objetivos
reales orientados hacia la vision de la institucion y la audierség§n su funcién: atraer,
informar, educay motivar la participaciére incluso la creacion de contenido generado por
la audiencia
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Figura 8 Gestion de la comunicacion digital en instituciones culturales
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Nota: Elaboracién propia

El valor de marca se establece por los componentes funcionales y emocionales; y el
proceso para llegar a dicho valor esta dado por la construccion, desarrollo y produccion de
la gestion de marca, para la comprobacién es ineludible analizar respuestaactbe ca
emocional y experiencial, que se hallan en cada estimulo expuesto en un entorno con
percepciones visuales, auditiva y olfativas. (Baragal.,2018).

En la figura, &presupuesto y la disponibilidad de recursos institucionales condicionan
la produccion audiovisual desde su planificacion hasta su difusion. El experto 2 manifiesta
que, aunque dentro del GAD municipal existe personal destinado a comunicacion, el
problemaesta en la planificacion y en la gestion interna de la comunicacion. También sefala
gue no basta con tener un comunicador, ya que se requieren camaras, equipo fotografico,
video, tripodes y personal especializado. Esto muestra que la gestion digitdlaneces
condiciones técnicas, humanas e institucionales reales para sostenerse.

La diversidad de canales digitales aparece relacionada con el rol de cadared social, la
expansion de la cobertura y la cultura de inmediatez. El experto 3 sefiala que cadared tiene
Su UsO Yy sus publicos, por lo gkacebookInstagram TikTok o medios tradicionales no
deberian trabajarse del mismo modo. El experto 2, por su parte, menciona plataformas como
CalamegYumpuw transmisiones en vivo para ampliar el acceso a las actividades culturales.
Para la propuesta, este punto permite plantear una comunicacion que expanda el contenido
hacialnstagramy TikTok ademas de urlanding pageque conecte todas las redes en un

solo sitio y facilite al usuario encontrar informacion y conocer mas sobtasao.
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La frecuencia de publicacién se vincula directamente con la agenda de eventos y la
promocién de la programacion cultural. El experto 2 afirma que la frecuencia depende de lo
que se quiera comunicar y de la cantidad de actividades disponibles, ya qupuadee
publicar sin una planificaciébn previa. Por eso, la propuesta requiere un cronograma de
contenido que ordene publicaciones, formatos y momesfmecificos

El uso de herramientas tecnoldgicas para la gestion, edicibn y seguimiento del
contenido permite mantener una comunicagé@nmanenteon la audiencia. El experto 3
menciona que los listados de WhatsApp funcionan como estrategia fundamental para
informar a la comunidad. A partir de esto, la propupsiateacanales deomunica@n,
soportes fisicos para promocionar la oferta cultural y generar conversiones a partir de un
formulario con realidad aumentad@cluso la incorporacion de un CRNpara automatizar
procesos de comunicacion, seguimiento y difusion de activid&bestezet al. (2024)
consideran que los procesos educativos requieren incorporar estrategias apoyadas en
tecnologias digitales, ya que estas responden a las formas contemporaneas en que las
personas consumen informacion y construyen conocimiento

Figura 9 Participacion de las audiencias en la creacion de contenido

161 4 in Experto 1

1:55 156 in Experto 1
las actividades que se hacen, que
se publican en las redes mucha:

&> Visibilidad de experiencias
participativas en redes

<> Confianza

<> Diseo participativo e GENERS
inclusion social

FOMENTA Proyectos culturales
ES PARTE DE o

&> Veracidad

<> Participacion de las <> Recursos econdmicos

audiencias en la
GENERA creacion de contenido
\SOTIADO
(> Alianzas estratégicas FOMENTA
<> Cenexion real ES .
<> Innovacién en la
programacién cultural

2:54 T 26 in Experto 2 < Integracién del

marketing experiencial LA A
atro objetive es salir a territorio y la narrativa (> Convenios de proyeccion

a ofrecer actividades culturales audiovisual . cultural y turistica

2:35 126 in Experto 2 4:27 1 26 in Experto 3

<> Mediacién cultural territorial

<> Fusién de la cultura local,
tendencias actuales

Nota: Elaboracion propia

Alarcon y Grisales (2024), identifican que la museografia se relaciona con el didlogo
y la construccion de narrativas, a través de procesos participativos que acercan a los
visitantes al contenido de los museos y abren nuevas formas de representacideasta
vincula con el caso de estudio, ya que la participacion de usuarios, artistas y gestores ayuda
a que la narrativa d®useo se actualice desde las experiencias reales de quienes habitan y
construyen cultura en el territorio.
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En la figura se observa que la participacion de las audiencias en la creacion de
contenidos permite mirar al publico como parte activa de la experiencia cultural y no como
un usuario que solo recibe informacion. El indicador de disefio participativo siamclu
social genera visibilidad de experiencias participativas en redes sociales y fomenta proyectos
culturales. el experto 1 manifiesta que las actividades publicadas en redes no deberian
dirigirse unicamente al circulo habitual d&liseo, sino mostrar el trabajo con la sociedad y
con personas que tienen curiosidad por aprender. Para la propuesta, esto invita en crear
contenido con los propios usuarios, darles un rol visible dentro de la comunicacién y reducir
la barrera entre éMuseo y la ciudadania. Lo audiovisual, en este caso, abre una via para
motivar la resignificacion cultural porque los usuarios también pueden involucrarse,
proponer proyectos y aportar a la forma en qiMdwEeo se comunicasi, la oferta cultural
gana cercania.

Las entrevistas también destacan el valor de las alianzas estratégicas para fortalecer la
actividad cultural. El experto 3 menciona que los convenios permiten sostener proyectos,
ampliar recursos y generar nuevas oportunidades de colaboracion, espeeiadment
contextos donde los recursos institucionales son limitados. Este aporte es relevante para la
propuesta puepropone una vision den espacio abierto al trabajo conjunto con artistas,
colectivos, instituciones y otros actores culturales que pueden enriquecer su programacion y
ampliar su alcance dentro de la ciudad.

La integracion del marketing experiencial y la narrativa audiovisual se vincula con la
fusion entre cultura local, tendencias actuales y experiencias territoriales. El experto 2 sefiala
que parte del proceso de descentralizacion consiste en sacar ladadeBSvhacia otros
espacios, no mantenerlas concentradas Unicamente dentro de la institucion. En la propuesta,
este enfoque se aplica mediante tacticas de comunicacién experiencial, eventos BTL,
pantallas, codigos QR e invitaciones a formar parte de la rddaml digital, para que el
usuario sienta lo que ®useorefleja desde su vision institucional y luego esa experiencia
puedaevidenciarseéambién en redesociales
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Figura 10 Engagement, alcance y respuesta de la audiencia ante la oferta cultural a través
del contenido audiovisual
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Nota: Elaboracion propia

En esta categoria se analiza la relacién enwagdgementel alcance y la respuesta
de la audiencia frente al contenido audiovisual difundido en redes sociales. A partir del
esquemajenerado eAtlas.t, se observa que esta dimension se articula con cuatro aspectos
principales: la adaptabilidad de formatos, el nivel de interaccion del publico, la efectividad
delhooky call to action y el reconocimiento de marca en redes sociales.

El esquemanuestra que el nivel de interaccion del publico depende de la capacidad
del contenido para adaptarse a las dinamicas de cada plataforma. En este punto, el experto 3
manifiesta que no se puede trabajar el mismo formatoRzar@bookInstagramo TikTok
ya que cadared exige una forma distinta de presentar el mensaje para ampliar la cobertura y
llegar a los publicos. Esta idea se complementa con lo sefialado por el experto 2, quien
menciona que el algoritmo condiciona lo que aparece ante los usuaritmsgpe el reto no
esta solo en publicar, sino en atraer también a quienes no estan buscando directamente al
Museo.

Collazoset al. (2024) sostienen que engagemergarte de una relacion bidireccional
entre la institucién y sus usuarios, donde las audiencias dejan de ser receptoras pasivas para
convertirse en participantes activos en procesos de cocreacion de valor. Este vinculo puede
medirse mediante el andlisis ldeconducta digital de los usuarios, a través de métricas como
visitas, seguidores, tiempo de permaneriitiag compartidos y comentarios.

En cuanto ala efectividad deloky call to action el mapa evidencia que esta depende
de | a adaptabilidad del | enguaje. E I expert
un lenguaje comprensible, atractivo y alejado de tecnicismos, mientras que el experto 2
refuerza esta idea al sefialar que aadlatiene sus publicos y exige pensar qué se les va a
entregar. Por tanto, Bbokno solo funciona como recurso inicial para captar atencion, sino
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como una entrada estratégica para que el usuario entienda rdpidamente por qué el contenido
cultural puede interesarle.

En cuanto al reconocimiento de marca en las redes sociales, el esquema lo asocia con
la identidad, la humanizacion de la marca, la experiencia de comunicacion cultural y los
mensajes clave. El Experto 3 vincula este reconocimiento con la necesidad demamde
linea editorial y mensajes coherentes, mientras que el Experto 2 sefiala que la presencia en
los medios también influye en el posicionamiento de las noticias culturales. Eso tiene
sentido; el reconocimiento de marca se trata de mantener una cari@micansistente y
reconocible para la audiencia

La respuesta del publico aumenta cuando el contenido audiovisual se integra en el
ecosistema digital, utiliza un mensaje accesible, activa una accion especifica y construye la
presencia défluseo como una institucion cultural reconocible. La propuesta utiliza hashtags
como herramienta para organizar el contenido en el ecosistema digital. Permite categorizar
las publicaciones por temas, actividadesy eventos para que la informacion pueseesk bu
y la presencia digital del Museo pueda fortalecerse aun mas
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4.2. Analisis de contenido

Los resultados se relacionan con el segundo objetivo de la investigacion: Identificar
elementos presentes y carentes de la narrativa audiovisual promociohdlisgel de la
Ciudad de Riobamba&nfocandose en las tendencias contemporaneas del disefio y la
produccion audiovisual durante el periodo comprendido entre 2024 y 2025. El contenido
procede de la cuenta oficial del GADMR en TikTok de enero del 2BR%nalisis y
procesamiento de datos para la ficha de andlisis de contenido audiovisual se realizé en las
siguientes etapas: registro y organizacion de la informacién, tabulacién y procesamiento
estadistico descriptivo porcentual, representacion e ietagdn de resultados.

Unidad de analisis: Variable 1dimensién 1, dimension 2, dimension 4, dimension 5,
dimension 6Variable 2dimensiéon 3, dimension 4.

Figura 11 Efectividad de la narrativa audiovisual

= Presencia de principio
aristotélico

= Recursos visuales
representativos del contexto

= [ntegracion de elementos
visuales, sonoros

Empleo de tramas
arquetipicas

Conexion emocional con el
relato

Nota: Elaboracion propia

El analisis evidencia la presencia de 3 de 5 indicadores (60%) relacionados con la
efectividad de la narrativa audiovisual. Esto sugiere una estructura narrativa basica que logra
presentar contenido incorporando elementos del entorno institucional quectvda
contextualizacion de la pieza y fortalecen su intencion promocional. No obstante, 2 de 5
indicadores (40%) se encuentran ausentes, lo cual limita la capacidad del contenido para
generar mayor identificacion, recordacion o vinculo afectivo cond&acia, reduciendo el
potencial narrativo de la pieza méas alld de una funcion meramente informativa.

Al respecto, Ortiz (2018) manifiesta que, en la construccion de toda narrativa, el autor
disefia una estrategia para transmitir determinados hechos. Los narradores eligen qué detalles
significativos desean mostrar y cuando. En este sentido, aurnrgetoeimple con presentar
de forma breve las actividades o espaciodMirseo, existe una oportunidad de fortalecer la
narrativa mediante un plan comunicacional que potencie la experiencia emocional y la

construccién de significado en torno a la institucion cultural.
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Figura 12 Fundamentos tedricos y técnicos del lenguaje y la produccién audiovisual

Elementos morfoldgicos

= Figurativo

= Denotacion
= Simplicidad
= Originalidad

= Sonido diegético

= Sonido extradiegético

Nota: Elaboracion propia

Se evidencia | a presencia de 5 de 6 indi
elementos figurativos, denotativos y simples, acompafiados por sonido diegético y
extradiegéticoEstorefleja una construccion audiovisuglle buscanostrar elMuseo de
forma directa, facilitando la comprension dehtenidoperocon una limitada exploracion
simbdlica o interpret@dn del mensaje.

No obstante, | a ausencia de originalidad
falta de una estrategia comunicacional que siga una narrativa mas significativa para la
institucion, ya que el contenido se mantiene en una ldgica informativa y cameinain
recursos visuales o sonoros diferenciadores que potencien la recordacion o generen mayor
impacto en entornos digitales. Aunque el video logra comunicar de forma clara, la
predominancia de elementos denotativos y figurativos restringe su capdeidadstruir
una experiencia audiovisual mas inmersiva o significativa para la audiencia.

Ardila (2019) sefala que el realizador audiovisual, al intentar transmitir un mensaje,
puede recurrir a recursos connotativos y no uUnicamente denotativos, como la elipsis, la
metonimia, la hipérbole, la comparacion, la metafora o el simbolo. Esta pers@guitad a
al caso deestudiopermite comprender que, la pieza cumple una funcion comunicativa
béasica, pero desaprovecha recursos expresivos que podrian enriquecer la narkatisea el
y otorgarle mayor fuerza simbdlica dentro del entorno digital.
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Figura 13 Fundamentos tedricos y técnicos del lenguaje y la produccién audiovisual

Elementos sintacticos

planos
angulos
= composicion
= profundidad de campo
= distancia focal
= luminacion
= montaje
ritmo
continuidad (Ré&cord)
estructura Narrativa (Guion)
= resolucién de imagen
= storytelling

Nota: Elaboracion propia

Se observa |l a presencia el uso de 5 de 1:
uso de planos, angulos, montaje, ritmo, continuidad. Estos recursos aportan dinamismo a la
pieza y permiten una secuencia visual relativamente fluida, favoreciendoraopeension
rapida del contenido promocional en formatos breves comealipromocional.

Sin embargo, aspectos relacionados con la composicion, profundidad de campo,
iluminacién, resolucién de imagen sforytelling ( & 5 2 %) restante se enct
limitando la calidad estética y narrativa del video, afectando su capacidad de captar la
atencion y generar mayor permanencia en la audiencia. Aunque existe una intencién de
dinamismo mediante el montaje y los camhdasplano, la deficiencia técnica en la imagen
y la falta de una construccién narrativa mas sélida reducen el potencial del contenido para
destacarse y fortalecer la experiencia audiovisual

Asimismo, Torres (2021) relaciona la calidad del video con la veracidad y reputacion
que emite la marca, mencionando que el andlisis de los dngulos de camara y la kinésica
evidencia que las decisiones formales en la construccion de la imagen influyeanirae
en la percepcion de conceptos como poder, autoridad, cercania o credibilidad. Por ejemplo,
el &ngulo contrapicado puede generar sensaciones de superioridad y dominio, mientras que
el angulo picado puede transmitir inferioridad o debilidad.

88



Figura 14 Fundamentos tedricos y técnicos del lenguaje y la produccién audiovisual

Elementos didacicos

= |ntertitulos y Textos
Subrayado
= Transiciones

= Graficos y Diagramas

Nota: Elaboracion propia

La figura evidencia la presencia de 1 de 4 elementos didacticos (25%), correspondiente
al uso del subrayado como recurso para enfatizar una frase o informacion relevante dentro
del discurso del presentador. Este elemento aporta cierto apoyo visual gemgmspie
dirige la atencion del espectador hacia un dato especifico y facilita la comprension de una
idea puntual dentro del contenido promocional.

La ausencia de intertitulos, textos, transiciones, graficos y diagramas (75%) representa
una debilidad en la construccion dinamica del video. La pieza no incorpora subtitulos o
textos complementarios que favorezcan la accesibilidad a usuarios con dikadpaar lo
tanto, no refleja los valores de la institucion por promover la inclusién, ni recursos de
postproduccién que dinamicen la informacién o refuercen visualmente el mensaje y reduce
su capacidad para orientar al espectador, mantener su atenaidsfgrimar el contenido en
una experiencia mas clara, inclusiva y atractiva dentro de plataformas digitales.

Las transiciones, para Ortiz (2018) permiten pasar de un plano o escena a otra,
funcionando como sefiales visuales que orientan la atencion del espectador y facilitan la
comprension de la nueva informacion. El subrayado consiste en dirigir la atencion del
espectador hacia algun aspecto concreto, en el contextblukeo, este recurso puede

emplearse para destacar datos clave sobre actividades, fechas, nombres de artistas, espacios

expositivos 0 mensajes institucionales, permitiendo que la informacion méas relevante sea
identificada con rapidez dentro del contenid onpooional.
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Figura 15 Fundamentos tedricos y técnicos del lenguaje y la produccion audiovisual

Elementos semanticos

= Formas = Colores = Texturas

Nota: Elaboracion propia

Se evidencia | a presencia de 1 de 3 el eme
uso del color. La pieza emplea tonalidades vivas que aportan cierto nivel de atractivo visual
y ayudan a sostener la atencién del espectador, aunque este recurso tshedmnia baja
resolucion de imagen, lo que reduce la calidad perceptiva del contenido audiovisual. Se
observa l a ausenci a de f or mas y texturas
construccién visual institucional. Aungue el video muestra el espatiuseo de manera
directa, no incorpora elementos gréaficos visuales que refuercen simbdlicamente la identidad
cultural del contenido, cabe recalcar que, si biere&lmuestra el personaje animado del
actual alcalde de la ciudad, este elemento grafico no pertenece a la narrativa,-artistico
cultural de la institucion.

En la semidtica visual Morentin (2006) considera que el color, la textura y la forma
aportan significado a las imagenes y contribuyen a la manera en que son interpretadas por el
publico. En elreel analizado, el uso del color genera interés visual, aunque la presencia
limitada de elementos gréaficos vinculados con la identidstducionaldelMuseo dificulta
gue el contenido proyecte una imagen mas reconocible y coherente con la institucion.

Asimismo, Ardila (2019) afiade que existen elementos como el movimiento, colores,
entre otros, en donde no es necesario imaginar através de la interpretacion, solo es necesario
observar y percibir. Lo ideal entonces es encontrar un equilibrio entre artiaces.
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Figura 16 Identidad visual corporativa

= Presencia de marca en el
contenido digital

= Recursos visuales de la
identidad visual corporativa

= Presencia de cultura
corporativa

Nota: Elaboracion propia

La revision de la categoria de identidad visual corporativa muestra la ausencia de los 3
indicadores evaluados (100%) vinculados directamente a la identidad institucional del
Museo: presencia de marca propia, recursos visuales corporativos y cultura corporativa del
centro cultural. Aunque en la pieza aparece la identidad visual de la administracion
municipal vigente, esta no reemplaza la necesidad de una identidad institpiopreld el

Museo de la Ciudad de Riobamba

Esta ausencia debilita el reconocimiento del Museo como institucion cultural, ya que el
contenido queda asociado principalmente a la gestion administrativa de turno y no a una
identidad museal permanente. La cultura corporativa puede estar alineadsim lglobal
del municipio, pero en un centro cultural resulta necesario que la comunicacién visual
responda también a los valores, mision y personalidad asto, para establecer un vinculo
con la ciudadania y fortalecer su posicionamiento y continuidad comunicacional.

Martin, 1. (2007) se inserta con mayor profundidad al concepto de comunicacion
corporativa, relacionandolo con el término cultura. Esta relacibn compromete ain mas al
equipo de trabajo afin a la comunicacion, ya que exige un alto conocimiento de los cédigo
culturales, no solo de la empresa en la que se desempefian, sino primordialmente de los
publicos con los que pretende mantener relaciones comunicativas.
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Figura 17 Contenido y mensaje

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente

4,5
4
Nivel de concordancia entre
3,5 los recursos visuales y el
mensaje
3
25 = Capacidad del contenido para
' transmitir saberes y comunica
2 valores culturales.
15 = Influencia de la globalizacion
cultural y tendencias del
1 contenido en la configuracion
del mensaje
0,5

0

Nota: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos en la categoria contenido y mensaje evidencianregle el
comunica adecuadamente la informacion principal de la actididacbncordancia entre los
recursos visuales y el mensaje alcanza un nivel regular, lo que indica que la pieza logra
comunicar la informacién de manera comprensible. La mayor debilidad se encuentra en la
capacidad del contenido para transmitir saber@smnuaicar valores culturales. Esto sugiere
que el video cumple una funcién promocional basica, pero no profundiza en el valor
simbdlico, educativo o patrimonial de la actividad. El indicador con mejor valoracion
corresponde a la influencia de la globalidacicultural y las tendencias del contenido, lo
cual responde principalmente a la naturaleza del eventoy a su adaptacién al lenguaje actual
de redes sociales. Sin embargo, no llega a compensar la falta de un mensaje cultural mas
significativo a nivel instucional.

En relacion con ahnensaje y el discurso, Ardila (2019) la informacién no siempre es
obvia y el mensaje puede estar producido o configurado para un publico adulto o infantil, y
en la intencion del discurso se debe considerar la estratificacion de la audiencia dependiendo
dd nivel de demarcacion del narrador. En el contexto del presente caso de estudio, el
discurso institucional esta construido a partir de una perspectiva politica, que, trabaja en
beneficio de sus ciudadanos, pero no plantea un enfoque comunicacional jpeaa lme
difusion de la oferta cultural del Museo.
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Figura 18Procesos de significacion

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente

35
3 = Retorica persuasiva en el
contenido audiovisual cultural
2,5
= Construccion de significados a
2 partir de cédigos audiovisuales
(linguisticos. iconicos,
15 crométicos)
Relacion entre el discurso
1 institucional y la
representacion simboélica en el
contenido audiovisual
0,5

Nota: Elaboracion propia

En esta categoria, etel presenta un desempefio regular en la retdrica persuasiva, lo
que significa que el contenido logra motivar parcialmente al espectador, pero sin desarrollar
un vinculo emocional que refuerce la intencion de una relacion perdurable entre la institucion
y los usuarios. La construccion de significados a partir de codigos audiovisuales alcanza un
nivel regular, pues utiliza cédigos son comprensibles y atractivos para una seccion de la
audiencia. La principal debilidad esta en la relacion entre el discurso dimstdaly la
representacion simbolica visual, que no permite proyectar con claridad los valores, identidad
y propésito cultural deluseo.

La semiosis que realiza el espectador depende de la capacidad del contenido de generar
empatia y un vinculo emocional, Perelman y Olbrethteca (1989) sostienen quee
retrica procura crear una conexion alrededor de valores reconocidos por la audiencia,
mediante recursos que amplifican el mensaje. A esto se suma que, desde la semantica visual,
de Morentin (2006) plantea que la interpretacién de las imagenes coteeplepende del
conocimiento de cdédigos compartidos por una sociedad, los cuales atribuyen sentido a
elementos perceptuales basicos (texturas, colores, formas) y sus relaciones normadas. Por
tanto, en elreel, la debilidad no esta en la claridad del mensaje, sino en la falta de una
codificacion visual institucional suficientemente sélida para qudusieo sea reconocido
simbdlicamente por la audiencia.
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Figura 19 Participacion de las audiencias

Disefio participativo e
inclusién social

Alianzas estratégicas

Integracion del marketing
experiencial y la narrativa
audiovisual a la experiencia
del usuario

Nota: Elaboracion propia

La figura evidencia que etel cumple con los 3 indicadores evaluados (10@Bs)o se
debe a que el contenido fue generado en colaboracidon con usuarios y organizadores, lo que
aporta mayor cercania, naturalidad y empatia con los espectadores a diferencia de otros
contenidos construidos Unicamente con voz en off o desde una logiducional
administrativa y politica. Alarcon y Grisales (2024) sefialan que la participacién comunitaria
implica que la iniciativa, la creacion y la ejecucion se basen en procesos de consenso y
didlogo de conocimiento entre los participantes. En este easmntenido generado en
conjunto asegura que la representacion de la actividad refleje las aspiraciones de ambas
partes y abre posibilidades para futuras alianzas con grupos y colectivos que puedan
reconocer aMuseo como espacio de colaboracion cultural.

Este hecho aumenta la autenticidad del mensaje al proyectar una experiencia
compartida quienes participaron en la actividad funcionan como validadores de la
experiencia y refuerzan la veracidad del relato presentaghda (2014) plantea que las
redes sociales y comunidades virtuales tienen el deseo de interactuar, compartir un proposito
comun y generar cohesion.

Para Zapico (2024) ebranding cultural busca dar forma a coémo los usuarios
experimentan en el museo, generando recuerdos memorables que pueden convertir a los
visitantes en embajadores de la marca, motivandolos a volver y recomendar la experiencia.
Por este motivo la identidad corptva es clave para construir una atmosfera
comunicacional coherente ddluseo, sus actividades y los usuarios.

Figura 20 Engagement, alcance y respuesta

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente

94



4 = Copy atractivo, funcional y uso
de hashtags

= Nivel de interaccion del pablico
con el contenido audiovisual

Efectividad del hook y call to
action

[EnY

Reconocimiento de marca en
0 redes sociales

Nota: Elaboracion propia

La categoria muestra un desempefio bajo en dos de sus tres indicadores. Ebpgo de
y hashtags es deficiente, aunque se emplean etiquetas de la administracion municipal de
turno y al evento, estas no organizan la informacion dentro del ecosistema digital del Museo.
Existe cierto nivel de interaccion, pero una respuesta limitada deiénaiad

Al respecto, Collazost al. (2024) exponen que el andlisis defjagemerge convierte
en una herramienta fundamental para valorar los contenidos e identificar cuales tienen mayor
impacto y definir estrategias. El articulo también menciona que se pueden medir tres
fendmenos: popularidad, mediante el promeditkég compromiso, mediante la media de
comentarios, y viralidad, a través del promedio de comparticiones.

Ademas, Salguercet al. (2018) expresan que una accion que logra resultados
significativos al momento de mejorar el alcance de un producto comunicacional es el hashtag
0 etiqueta de contenido, que al dia de hoy es usado para encontrar contenido personalizado

en casi todas lasaes sociales y aplicaciones relacionadas.

En el reel la debilidad esta en la efectividad deloky call to action porque el
contenido no persuade de forma creativa ni apela a las emociones y en el reconocimiento de
marca en redes sociales pues el contenido no cuenta con recursos o simbolos graficos propios
de la identidad visual de la entidad cultural.
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4.3. Analisis dela encuesta

Los resultados se relacionan con el tercer objetivo de la investigdegiablecer
elementos que contribuyan a mejorar la efectividad de la narrativa audiovisual promocional
del Museo de la Ciudad de Riobamba en términos de atraccion y educacion cultural de la
audiencia en plataformas digitales.

El analisis y procesamiento de datos para la encuesta a la poblacion se realiz6 en las
siguientes etapas: recoleccion de la base de datos, tabulacion y procesamiento estadistico
descriptivo porcentual e interpretacién de resultados.

Unidad de analisis: Variable 1dimension 3, dimension 4, dimensionVariable 2
dimensién 1, dimensién 2, dimensién 3, dimensién 4.

1. Edad
Figura 21 Edad

Edad

138 respuestas

® 10 a 13 afios
® 14 a 17 afios

18.1% 18 a 25 afos
@ 25 a 35 afios
@ 35 a 45 afios

® 45 en adelante

Nota: Elaboracion propia

La grafica refleja que quienes visitan frecuentementéuseo son en general personas
de 18 a 25 afios, en nuestro contexto, estas personas son estudiantes universitarios,
usualmente que estan relacionados con el arte, la culturay difusion de saberes. Es entendible
que el porcentaje menor sean nifios y adolessepties usualmente no tienen acceso aredes
sociales y no tienen autonomia, se rigen a programas académicasrrespondencia,
Barinaga et al. (2017) manifiesta que la narrativa hipermedia utiliza o deberia adaptar sus
discursos no solo para cada una de las manifestaciones museales, sino para los distintos
publicos atendiendo a su edad, asu diversidad furigi@las circunstancias de la recepcion

Es por ello que conocer la edad de los usuarios permite clasificarlos segun sus
caracteristicas generacionales y patrones de consumo digital, facilitando la construccion de
contenidos audiovisuales més pertinentes, accesibles y acordes a sus formaascdiémte

comprension y relacion con la experiencidtural
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2. Género

Figura 22 Género

Género

136 respuestas

@ Masculino
® Femenino
Prefiero no decirlo

Nota: Elaboracion propia

Existe un equilibrio entre hombres y mujeres encuestados, de los cuales 31 mujeres
(22.46%) conocen &lluseo y 31 hombres (22.46%) conoceMakeo, lo cual corresponde
al 44.92%, es decir, menos del 50%. La distribucién equitativa entre hombres y mujeres
evidencia que el conocimiento dé¢liseo no presenta una brecha de género, ni existe una
inclinacion de interés cultural con respecto a los géneros.

Este resultado permite asumir que las dindmicas de relacion dbuseb operan de
manera homogénea en términos de género, lo que metodolégicamente habilita centrar el
andlisis en variables mas determinantes, como los hébitos de consumo Eoltwiid, es
necesario implementar procesos de segmentacion basados en necesidades, intereses y
valores, que permitan identificar perfiles con caracteristicas similares y optimizar la gestion
de contenidos y estrategias comunicacionales de manera masdfteaiguero et al., 2018).

3. Ocupacioén

Figura 23 Ocupacion

Ocupacion
138 respuestas

@ Estudiante

@ Estudiante universitario
» Emprendedor

@ Profesional

@ Artista

@ Empresario

® Jubilado

@

@ Comerciante

Nota: Elaboracion propia
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Las personas que visitan Bluseo con mayor frecuencia son aquellos en fase de
formacién académica universitaria con un 12%, seguido de los profesionales con 26,1% y
estudiantes instituciones de educacion basica con un 22,5%. Los artistas y emprendedores
corresponden a menos del 208nque representar también una parte esencial de la
comunidad.

Esta informacion refleja que las visitas de los usuarios, con mayor frecuencia, se
concentran principalmente en etapas vinculadas a procesos formativos y profesionales, lo
que evidencia un perfil orientado al aprendizaje, la actualizacién de conocimjeldos
bldsqueda de contenido con valor cultural.eStadistribucionse observajue elMuseo no
solo es percibido como un espacio de preservacion, sino como un entorno de construccion
de conocimiento y desarrollo personal.

Ayala (2014) plantea que las redes sociales, particularmente entre los jovenes, se han
consolidado como espacios de gran influencia, desde los cuales los movimientos sociales
buscan impulsar transformaciones significativas en @mbitos como la politidaclacen y
la sociedad.

4, ;Conoce elMuseo de la Ciudad de Riobambabicado en las calles Primera
Constituyente y Eugenio Espejo (frente al parque Maldonado)?

Figura 24 Percepcion de la institucion cultural

¢Conoce el Museo de la Ciudad de Riobamba ubicado en las calles Primera Constituyente y Eugenio
Espejo (frente al parque Maldonada)?

138 respuestas

®si
® No

Nota: Elaboracion propia

Tabla 2 Percepcion de la institucion cultural por edades

| Edad | No Conocen (%) | Conocen (%)
10 a 13 afios 70.0% 30.0%
14 a 17 afios 57.1% 42.9%
18 a 25 afios 26.2% 73.8%
25 a 35 afos 28.0% 72.0%
35 a 45 afos 38.9% 61.1%
45 en adelante 43.8% 56.3%

Nota: Elaboracion propia
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Los resultados permiten identificar dos perspectivas complementarias. Por un lado,
evidencian una limitacion en el alcance de la comunicaciéon del Museo, una parte importante
de la poblacion no logra reconocer el establecimigritosegmentacion por edades refuerza
esta idealo que sugiere debilidades en la difusibn y en la construccion del mensaje
institucional.

Por otro lado, esta situacidon representa una oportunidad, ya que en un nivel
estratégico permite proyectaflseodesde una comunicacion renovad@agtemporanea
al evidenciar diferencias en el conocimiemte esta institucion culturapermite orientar
acciones comunicacionales especificas segun los habitos y formas de interaccion de cada

grupo.

Para Ayala (2014), las redes sociales han transformado las formas de comunicacion
y socializacion en la era digital, permitiendo que los usuarios interactiaves deistintas
plataformas. La autora sefiala que los jovenes ocupan un rol central dentro de estos espacios,
lo que ha generado nuevas dinamicas comunicativas basadas en intereses compartidos,
participacion colectiva y construccion de identidad dentro detmmithigital.

5. ¢Esta informado sobre las actividades culturales que realiza Museo de la Ciudad
de Riobamba

Figura 25 Conocimiento sobre actividades culturales en el Museo de la Ciudad
¢Esta informado sobre las actividades culturales que realiza el Museo de la Ciudad de Riohamba?

138 respuestas

® si
® No

Nota: Elaboracion propia

Con respecto al conocimiento de la oferta cultural del Museo, tan solo el 18,8% de
la poblacién conoce las actividades, frente a un 81,2% que no esté informado. Asi pues, se
evidencia la ausencia de la consolidacion de una comunidad en entornos digiales q
interactle y enriquezca estos espacios.

Desde la perspectiva deumay Pérez (2022), la generacion de contenido digital
deberia articularse de manera coherente con la programacion cultural, de modo que las
actividades no solo se difundan, sino que también alimenten de forma constante los distintos
canales online y fortalean el vinculo con los publicos.

99



De esta forma se puede conceptualizarpropuesta comunicacional que integre una
agenda cultural en sus contenidos para potenciar el interés en la audiencia. Adicional a esto,
se debe&onsiderafa implementacion de canales netamente informativos como una landing
page o pagina web que condensen el universo de la institucion, lo cual tiene fines practicos
y de optimizacion de tiempo para la audiencia al facilit@ceesa dicha informacion.

6. Anualmente ¢ Con qué frecuencia visita un museo o institucién cultural?

Figura 26 Frecuencia de uso

Anualmente ;Con qué frecuencia visita un museo o institucién cultural?
138 respuestas

@ Todos los meses
@ Cada 3 meses

Cada 6 meses
@ Una vez al afio
@® Nunca

A 4

Personas=40/600x138=0.406x138=56.028

Nota: Elaboracion propia

Un 40,6% de los encuestados, equivalente a aproximadamente 56 personas, indicaron
que no visitan museos ni instituciones culturales. Este porcentaje refleja desconexion y falta
de en la participacion cultural de la ciudad, lo que puede deberse a fadomes c
desconocimiento, falta de motivacién, desconexiéon emocional con las raices culturales, falta

de promocién por parte de la institucion, etc.

Al momento de la realizacion de la encuestaMeiseo de la Ciudadha sido
potenciado mas como un entorno turistico, siendo poco conocido por los residentes locales,
es por ello que la propuesta de comunicacion digital busca potenciar las visitas mas
frecuentes de la comunidad local. La falta de actividades culturaleadds con una vision
mas contemporanea y novedosa puede provocar que la imagen corporativa del Museo sea
percibida como anticuada. Integrar tendencias

El storytelling juega un rol dentro de toda la comunicacion, tanto en lo digital como
en laexperiencia del usuario
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7. ¢, Se siente atraido por el consumo de arte y cultura?

Figura 27 Consumo de arte y cultura

¢ Se siente atraido por el consumo de arte y cultura?
138 respuestas

@ Muy atraido
® Algo atraido
Poco atraido

- @ Nada atraido

Nota: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados tienen al menos algun grado de interés en el consumo
cultural, 79% entre "muy atraido"y "algo atraid®®&. observgotencial para incrementar la
participacion es alto, pero es crucial trabajar en propuestas atractivas, accesibles y diversas
para conectar con los grupos que muestran menor interés o desconocimiento, y fortalecer el
vinculo con aquellos que ya presenitaerés en la oferta ddMuseo.

Los entornos digitales contemporaneos exigen que las instituciones culturales
respondan a las transformaciones constantes en los algoritmos, tendencias de consumo y
dinamicas de interaccion presentes en redes sociales. La comunicacion audiovisual aporta a
la construccion de identidad y cohesion soalajenerar espacios de participacfaralas
audiencias actuales.

Para Alarcon y Grisales (2024), los museos contemporabaessanimpulsar
estrategias participativasvolucrandoactivamente a la ciudadania en la construccion de
narrativas culturales, mediante procesos colaborativos, espacios de interaccién vy
experiencias centradas en el intercambio de conocimientos. Asi como el uso de recursos
museogréaficos, dinamicas educatiyadserramientas digitales e interactivas para fortalecer
el interés por el arte, la cultura y la participacion comunitaria dentro y fuera del espacio
museistico.
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8. ¢, Qué aspectos considera necesario para que su visita al museo sea satisfactoria?

Figura 28 Aspiracionessobre la experiencia cultural

Logistica / informacién / mantenimiento y limpieza

hasta aqui todo esta bonito ...ningun aspecto en comdn. de
Informacion sobre lo expuesto

Publicidad

que haya algo divertido o chevere de ver

Guias que expliquen mas la historia de Riobamba

Algo novedoso

Obras propias de nuestra cultura

Guia durante el recorrido, talleres en los que pueda participar y gue haga de eso una bonita experiencia

Nota: Elaboracion propia

Los encuestados manifiestan que para tener una mejor experiencia en el Museo se debe
considerar aspectos puntualéfs términos mas repetidos soguias (17%), logistica

(13%), informacion(12%), diversificacion de obra@®@%), obras actuale@%), actividades

y talleres gratuito§11%), innovacién(10%), inclusién(8%), audioguia$7%), aplicaciones

moviles (3%) y juegos(2%).

La pregunta es necesaria para conocer el estado actual selpeiencia del usuariy
recursos gréaficos que dispone la institucién. En términos museisticos, surge el término de
museografia audiovisuaBesoli (2008) propone la siguiente definicién operativa:

La museografia audiovisuads la disciplina museoldgica que concibe, disefia, aplica y
evalla todas aquellas estrategias y recursos que, mediante el lenguaje audiovisual y
multimedia, comunican, de forma sincronica a la visita, los contenid dsubelo en base a
unos objetivos narrativos y didacticos especificos.

Este concepto es de vital importancia en la presente investigacion para abordar a la
narrativa audiovisual desde una perspectiva totalmente museografica, en cuanto a la
seleccidn de recursos que forman su discurso tematico en las instalaciones. De@ste mod
integran un solo discurso, tanto los recursos comunicacionales en los espacios fisicos como
en el entorno digital.

Visto desde una perspectiva mas cinematografica, Riviére (1993) concibe a la
museografia como un proceso que se ocupa de la puesta en escena, es decir, todos aquellos
elementos expuestos, su organizacion en el espacio y la arquitectura del museo, dsi como

los aspectos técnicos de la presentacion y animacion de las exposiciones.
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Ante este criterio, se percibe al espacio fisicoMieseo como un elemento clave
dentro de la narrativa para la comunicacion entre las manifestaciones culturales y la
audiencia. La importancia de la museologia audiovisual dentro de la presente investigacion
esta en su funcion al comunicar mensajes. La eatdétisefio y la organizacion construyen
el discurso deMuseo, una fuente visual que determina la narrativa y la experiencia que se
transmite al publico. Los espacios culturales invitan a las personas a adentrarse en una puesta
en escena y explorar, tocando, moviéndose y actuando en correspondencia corstus recur

narrativos presentados.

9. ¢Siente que su opinion y necesidades culturales y artisticas son escuchadas por el
museo a través de espacios que fomentan el dialogo y la construccion de identidad?

Figura 29 Percepcion sobre espacios de diadlogo para el usuario

¢Siente que su opinion y necesidades culturales y artisticas son escuchadas por el museo a través
de espacios que fomentan el didlogo y la construccion de identidad?

138 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Nota: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los encuestados (55.1% sumando "Totalmente de acuerdo"y "De
acuerdo”) sienten cierto nivel de escucha por partddeko. Sin embargo, casi el 45%
restante tiene una percepcion negativa (entre "En desacuerdo" y "Totalmente en
desacuerdo”), lo que indica la necesidad de mejorar los canales de comunicacion y establecer
espacios para recoger opiniors los visitante® sesiones participativagie establezcan
un dialogopermanentgjue resalte la relevancia ddluseo en la vida cotidiana de las
personas.

Se establece una relacion entre los espacios de didlogo y las estrategias narrativas
digitales orientadas a la participacion activa de las audieréaa. Rios y Pernias (2022),
el storydoingpermite que los usuarios se involucren directamente en el proposito de una
narrativa. Desde esta perspectiva, serydoing funciona como una herramienta para
fortalecer vinculos simbdlicos y generar formas de participacibn mas cercanas.
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10. En su opinion, ¢en qué ejes deberia enfocarse la comunicacion Elieiseo de la
Ciudad de Riobamba

Figura 30 Ejes de comunicacion

En su opinién, ;en qué ejes deberia enfocarse la comunicacién del Museo de la Ciudad de
Riobamba?

138 respuestas

@ Difusion del patrimonio histérico cultural
@ Nuevas propuestas de expresion
contemporanea
Una mezcla de ambas

Nota: Elaboracion propia

Existe interés del 62.3% de los encuestados por una mezcla de ambos ejes tematicos
museologicos, lo que sugiere queMiliseo debe buscar un equilibrio entre tradicion e
innovacion, integrando lo histérico y tradicional con lo contemporaneo. La demanda del
16.7% por propuestas actuales, aunque menor, es clave porque refleja una oportunidad de
captar nuevos publicos interessden el arte urbano y contemporaneo con espacios
dedicados al grafiti, fotografia contemporanea, disefio o arte digital, eventos interactivos
ademas de talleres, como instalaciones temporales o festivales que reflejen tendencias
actuales; colaboraciones rcoartistas locales para promover la creacibn de nuevas
expresiones que reflejen la vida diaria de la ciudad. Lo que significa que atender esta
necesidad puede posicionarMuseo como un lugar inclusivo y relevante para publicos
diversos, alinedndose con las expectativas de una sociedad en constante evolucion.

Este punto es crucial para la construccion de la propuesta porque no se busca
presentar al Museo desde una perspectiva ideal, ilusoria y que no corresponda a su realidad
institucional, sinanasbien adaptar el contenido audiovisual a una realidad en construccion,
transparente y colaborativa. Las tendencias en marketing son una herramienta que
enriquecen la experiencia del usuario, y por consiguiente, la comunicacion, tanto en espacios
fisicoscomo en entornos digitales.

Dentro del marketing ya publicidad, es necesario percibir a éagividades y el
consumo culturalesomo un producto y varioarticulosmencionan que el marketing en
museos se entiende hoy como un modelo integral que articula variables como producto,
precio, promocion, personas Yy asociaciones, con el fin de generar diferenciacion
institucional. Ademas, el producto museistico puede arsdizen distintos niveles, desde la
satisfaccion de necesidades bésicas del usuario hasta la incorporacion de beneficios
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adicionales, lo que se vincula con la transformacion de los museos en espacios de aprendizaje
y entretenimiento dentro de las tendencias del marketing experiencial (Orozco, 2019).

11. ¢Considera importante el contenido de valor en plataformas digitales y medios
tradicionales para motivar el consumo de actividades culturales?

Figura 31 Importancia del contenido de valor en plataformas digitales

¢Considera importante el contenido de valor en plataformas digitales y medios tradicionales para
motivar el consumo de actividades culturales?

138 respuestas

@ Muy importante

@ Algo importante
Poco importante

@ Nada importante

Nota: Elaboracion propia

El 79.7%de los encuestadamnsidera "muy importantegl contenido de valoen
entornos digitalesAsi se evidencida necesidadie la audiencia por consumir productos
audiovisuales atractivosyteractives y que siga tendencias actualgmra incluirse dentro
de las actividades culturales ddliseo de la Ciudad de Riobami&u percepciémpodria
supone una barrera de accesinteraccionconel contenido en medios digitales

Las respuestas sugieren que las instituciones culturalegmaa comunicar su oferta
de forma adecuada. Esto poddigberse una desconexion entre los formatos tradicionales
y las preferencias del pablico actual, que consume informacion en redes sociales, videos
cortos.

Al construir la propuesta de valor y determinar aquellos aspectos que aportan
significativamente a las audiencias, se debe profundizar en lo que implica el concepto de
valor en el contexto museistico y cultural. Tapia (2019), analiza en un contextodgbbal
consumo cultural que dentro del turismo cultural existen tres aspectos que son: deseo por
descubrir en destinagristicosvalores culturales, consumo de cultura autéctonay aporte de
conocimiento e informacion con respecto a bienes patrimoniales.
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12. ¢Le gustaria acceder a informacion de las diferentes actividades culturales
organizadas por el Museo de la Ciudad a través de videos promocionales y redes

sociales?

Figura 32 Importancia sobre el contenido audiovisual en redes sociales

¢Le gustaria acceder a informacién de las diferentes actividades culturales organizadas por el
Museo de la Ciudad a través de videos promocionales y redes sociales?

138 respuestas

® si
® No

]

Nota: Elaboracion propia

El resultado refleja que el 94.2% de los encuestados estarian interesados en recibir
informacién sobre actividades culturales a través de videos promocionales y redes sociales.
No solo se destaca la importancia de nueaasativassino que también pone en evidencia
la necesidad de incorporaciéon demaiseografia audiovisuatn entornos culturales para
fortalecer el vinculo emocional y tematico entre el publico y los ejes museoldgicos a traves
de estrategias daarketing experiencial

Ademas, la preferencia por las redes sociales resalta el papel de las comunidades
digitales comaagenteglave para construir didlogos significativos y accesibles, acercando
la oferta cultural a lziudadaniaAnte este hecho, dichas dinamicas se sustentan en las
transformaciones digitales que han permitido que los museos evolucionen de modelos de
comunicacién unidireccionales hacia dinAmicas mas interactivas y patrticipativas, donde el
uso de estrategias conm tomunicacion transmedia facilita el acceso al conocimiento y

amplia la inclusion de diversas audiencias (Espinosa & Chacoén, 2025).
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13. ¢ Qué tipo de actividades le gustaria ver proyectadas en las redes sociales del Museo
de la Ciudad?

Figura 33 Tipos de actividades

;Qué tipo de actividades le gustaria ver proyectadas en las redes sociales del Museo de la Ciudad?
138 respuestas

Proyectos de formacion cult...
Talleres
Cursos

76 (55.1%)
88 (63.8%)

66 (47.8%)

Conversatorios
Juegos
Eventos diversos
Seria importante que se vea
Participacién ciudadana
no se

31 (22.5%)

2(1.4%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)

Fotos )

Exposiciones )

presentacion de obras )

Las cosas que haceny la ge... )

Juegos y ganar cosas )

1(0.7%
1(0.7%
1(0.7%
1(0.7%

1(0.7%

Nota: Elaboracion propia

Se aprecia una preferencia significativa por actividades interactivas y formativas como
talleres (63.8%), proyectos de formacion cultural (55.1%) y cursos (47.8%), mientras que
opciones mas pasivas 0 menos estructuradas, como juegtsidadesliversas obtienen

un interés bajo pero solicitado por un publico meBate los 10 nifios del rango de edad de

10 a 13 afiosspecificamente.

El resultado refleja la importancia de ofrecer contenido educatatoagtivoque
permita a los usuarios involucrarse activamente dentreaebxto culturalmuseistico
Estaspreferenciasinvitan a transformarlos espacios culturales, disefiando actividades
fusionadas coriendenciaentradas en la capacitacion y el desarrollo personal, para la
fidelizacion de sus audienciddientrasque la museografia audiovisual puede integrarse
los procesos de aprendizg@ara enriqguecesus experienciason elementos inmersivospn
el uso denuevas tecnologiaaplicaciones o sitios web.

En correspondencia con la demandade los ciudadafazset. al(2019)manifestar
que las narrativas digitales en los museos surgen como respuesta a los cambios en las
dindmicas sociales y comunicativas, permitiendo la construccion de experiencias que
conectan con audiencias mas amplias y diversas. A travétodgklling y el enfoque
transmedia, estas narrativas integran distintos medios bajo un mismo hilo discursivo
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14. ¢;Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre actividades culturales y
exposiciones del museo?

Figura 34 Canales de comunicacion y difusion

¢Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre actividades culturales y exposiciones del
museo?

138 respuestas

Facebook 94 (68.1%)

Instagram 79 (57.2%)
Tik Tok 73 (52.9%)

WhatsApp 44 (31.9%)

Correo electronico 16 (11.6%)

Television 30 (21.7%)

Periddico 17 (12.3%)

Radio 21 (15.2%)

Nota: Elaboracion propia

Las plataformas que prefieréss encuestadason principalmente Facebook 68,1%,
Instagram 57,2%, TikTok 52,9%. Existe una baja preferencia por medios tradicionales
Television 21,7%, Radio 15,2%, Periddico 12,3%. Para las plataformas de seguimiento y
fidelizacion la audiencia mostré interés por recibir informacion por WhatsApp (31,9%) en
comparacion comailing o correo electrénico (11,6%)

Resulta pertinente analizar el comportamiento generacional de los usuarios en redes
sociales. En la actualidad, plataformas cohikkTok se posicionan como el medio mas
utiizado para generar alcance, mientras tnstagram favorece la consolidacién de
comunidades. Por su parte, Facebook queda relegado a un canal informativo de caracter mas
corporativo e institucional.

Martin (2022) en su estudio sobre la narrativa digitaMiedeo del Pradpanaliza
este panorama en redes sociales argumentando que una estrategia de visibilizacion debe estar
centradaen la humanizacion de la marca a través de nuevas narrativas fuera delos estandares
tradicionales y presentar perspectivas actuales del escenatural para acercar la
institucion con la audiencia, incluso introduciendo a estas narrativas a los trabajadores de la

institucion en sus funciones pedagodgicas y laborales. (p.8)

Esto implica que las redes sociales no deben entenderse Unicamente como canales de
transmision de mensajes, sino como espacios donde cada plataforma cumple una funcion
especifica dentrode la comunicacién institucional digital y los mensajes deben sadeslap
a cada publico y formato de contenido. En este contexto, surge una tension entre la
segmentacion en entornos digitales y la naturaleza del museo, que abarca a publicos diversos
y amplios.
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Se debe cuestionar qué tipo de contenidos y actividades deberia desavulse|
considerando no solo los objetivos pedagodgicos de la institucion sino didacticos frente a la
variedad de tendencias que existen en cada red social. Mas que elegir entre una u otra, esta
situacion plantea la necesidad de construir un enfoque integeadel que las dinamicas
actuales de consumo se combinen.

15. ¢Qué tipo de contenido le gustaria apreciar en los diferentes canales de
comunicacion del museo?

Figura 35 Tipos de contenido

¢Qué tipo de contenido le gustaria apreciar en los diferentes canales de comunicacién del museo?
138 respuestas

Educativo e histérico
Datos curiosos y de actualidad

84 (60.9%)

73 (52.9%)
Testimonios

Entrevistas con artistas 56 (40.6%)

48 (34.8%)

39 (28.3%)

45 (32.6%)

Resefias de exposiciones
Tutoriales

Podcast

Todos

Musica

1(0.7%)
1 (0.7%)
1 (0.7%)

Como juegos o trivias 1(0.7%)

Nota: Elaboracién propia

La pregunta analiza los canales de comunicacioMdséo, ya que es mas probable
qgue se enfoque en contenido educativo e histérico (60.9%) y datos curiosos o actuales
(52.9%). Muestra una fuerte preferencia por historias que ensefian en el contexto cultural
cotidiano. También se prefieren las entrevistas adistas (40.6%) y las resefias de
exposiciones (34.8%), lo que indica una relacion mas directa y basada en la experiencia con
el arte, lo cual podria estar relacionado con el marketing experiencial y la museografia
audiovisual. Sin embargo, el bajo inteen los testimonios (25.4%) asi como en la masica
o0 los juegos indica que la estrategia de comunicacion deberia diversificarse para atraer a
audiencias menos regulares. Mostrando que el contenido no solo debe ser consumido, sino
también circular y resigficarse en entornos digitales, en los cuales la audiencia esta
involucrada en su difusion.

Asi se puede pensar los contenidosMiegseo como elementos compartibles que se
expanden a través de las redes sociales, potenciando su alcance vy visibilidad. La forma en
gue estos contenidos se estructuran influye en su capacidad de captar la atencion y generar
conexion, por ello, etorytellingy el storydoingson herramientas para dar a conocer dichos
contenidos en una narrativa daformaciénorganizada. En el entorno digital,sebrydoing
impulsa la difusion del relato de marca a través de redes sociales, donde los usuarios
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participan activamente compartiendo y extendiendo el contenido desde sus propias
experiencias (Rios & Pernias, 2022, p. 58).

A la par, lafuncionde la narrativa del Museo debe responder a la manera en que las
personas interpretan y procesan los mensajes en medios digitales. El disefio como
storytelling examina la psicologia de la comunicacion visual desde un punto de vista
narrativo. Los seres humanos buscamos y creamos patrones de forma activa mientras
navegamos por nuestro entorno y nos sentimos intrigados, estimulados y, en ocasiones,
frustrados cuatho los patrones se rompen. dibrytelling puede ayudar a que los productos
y los mensajes estimulen la imaginacion de los usuarios e incentiven acciones y conductas

determinadas (Lupton, 2019).

Entonces,se considera a los propios usuarios como productores de contenido
organico y espontaneo que mejore la imagen institucional, su reputaciéon y mantenga en
movimiento el flujo de contenido referente a la institucion cultural.

16. ¢ Cree que es importante que el museo enfatice en la creacién de videos para dar a
conocer sus diferentes atractivos?

Figura 36 Importancia de videos en la promocién del patrimonio cultural

¢ Cree que es importante que el museo enfatice en la creacion de videos para dar a conocer sus
diferentes atractivos?

138 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Nota: Elaboracion propia

E I 76, 1% de | os encuestados est§ fAtotalr
en que elMuseo debe priorizar la creacion de videos para promover sus atraclivos. E
resultado evidencia la necesidad de actualizar las estrategias de comunicacion, incorporando
formatos acordes a los habitos actuales de consumo digital.

Collazoset. al (2024) destaca que la comunicacion audiovisual, ofrece espacios y
canales para motivar la participacion de las audiencias, en donde los usuarios no solo
consumeninformacioén,sino que contribuyen ala construccion de la midmaanversion en
comunicacion cultural hace del Museo un agente activo en la construccion de conocimiento
y resignificacion culturalLas instituciones culturales que operan bajo una administracion
municipal deben considerar la asignacion de presupuestos especificos para la produccién de
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contenido digital y desarrollar propuestas comunicativas que contribuyan a la educacion
cultural y fomenten el didlogo con la ciudadania.

Con respecto a la asignacion de presupuestos para proyectos ciudadanos dentro de la
administracion de GADs municipales en Ecuador, Esfa@zaulaet al. (2025) sefalaque
la COOTAD vincula la administracion presupuestaria con mecanismos de participacion
ciudadana con los presupuestos participativos, promoviendo una gestibn mas transparente,
democratica y orientada al fortalecimiento de la corresponsabilidad entnetdaislades
locales y la comunidad.

17. De las siguientes imagenes ¢Qué colores considera adecuados para el museo y su
aplicacion en diferentes formatos?

Figura 37 Preferencias del usuario: cromatica

De las siguientes imagenes ;Qué colores considera adecuados para el museo y su aplicacion en
diferentes formatos?

138 respuestas

@1
o2
3
®4
@ Vintage

Nota: Elaboracion propia

No existe una diferencia significativa entre la preferencia cromética para el contenido
audiovisual, sin embargo, el valor mas alto de 31,9% refleja que la audiencia prefiere
tonalidades vivas y llamativas.

De Morentin (2006) concibe al color comna unidad perceptual fundamental dentro
de la construccion semittica de la imagPesde la perspectiva de la semantica vjslaal
cromaticacumple una funciébn comunicativa que afecta directamente en el juicio del
interprete,participa activamente en procesos cognitivos que pueden generar experiencias
emocionales, activar memorias previas 0 incluso operar como codigos convencionales
dentro de una cultura determinaafluyendodirectamente en la construccién de sentido y
en la respuesta del receptor.

En los museos, entender el color es la idea del color como un recurso estratégico
dentro del sistema de comunicacion. El color puede usarse para comunicar informacion,
guiar la atencion del visitante y reforzar las historias narrativas para que la eipeseEm
mas rica y memorable. Asi, un uso consciente y sisteméatico del color es una forma de captar
el interés inicial del publico y sostener procesos de interpretacion mas profundos, de modo
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que la percepcion visual esté ligada al conocimiento y a la conexion emocional con la
institucion, y para desarrollar el conocimiento y conectar con la institucion

18. De las siguientes imagenes, ¢ qué estilo le gustaria ver implementado en videos?

Figura 38 Preferencias del usuario: estética visual

De las siguientes imagenes, ;qué estilo le gustaria ver implementado en videos?

138 respuestas

Todas

33 (23.9%)

48 (34.8%)

20 (14.5%)

HW N

22 (15.9%)

w

21 (15.2%)
32 (23.2%)
Ninguna 4(2.9%)

0 10 20 30 40 50

Nota: Elaboracién propia

Se muestranayor interés por estéticas vintage, calidas y técnicas mixtas como
mixedmedia y collage, es decir, las audiencias valoran estilos visuales que evocan nostalgia,
autenticidad y creatividad. Estas tendencias estéticas conectacionalmente con el
publico y refleja una preferencia por narrativas visuales mas artisticas y menos
convencionales oorporativas Para los museos, esto representa una oportunidad de innovar
en la narrativa audiovisual utilizando técnicas que combinen lo contempoyaneo

espontaneo, integrando elementos de disefio que resalten la identidadlcodtural

Diversas investigaciones han propuesto la incorporacion de herramientas
provenientes de la semidtica, la retorica y la pragmatica como metodologias para el analisis
de objetos visuale&lizondo (2015parte de umnalisisinterdisciplinario queen su relacién
con el espacio museal, plantea un modelo tedioeconcibe los objetos visuales como
sistemas de significacion susceptibles de interpretacion y propone su analisis a partir de tres
dimensiones fundamentales: la légica, la ética y la estética.

Desde esta perspectiva, se entiende que todo producto visual no solo responde a una
funcién estructural o técnica, sino que también comunica valores simbodlicos y construye
significadosa través de sus cualidades formalesdimension estética que abarca elementos
como el color, la forma, la textura, la imagen y la composiai@resun aspecto meramente
ornamentalsino un componente esencial en la construccion del significedimodelo
adquiere especial relevancia, ya que los contenidos digitales pueden ser entendidos como
configuraciones simbdlicas que operan bajo los mismos principios de significagiértir
de los resultados obtenidos en la encuestgosible identificar una inclinacion hacia
lenguajes visuales que priorizanaspiracional lo experimental y lo no convencional.
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19. ¢ En qué formato prefiere ver un video?

Figura 39 Preferencias del usuario: relacion de aspecto

¢En qué formato prefiere ver un video?
138 respuestas

@ Vertical
@ Horizontal
Ambos

Nota: Elaboracion propia

El 50% de los encuestados prefiere ambos formatos y las preferencias restantes se
dividenentre horizontal (27.5%) y vertical (22.5%), esto refleja la necesidad de flexibilidad
en la narrativa audiovisual para adaptarse a los habitos de consumo en diferentes
plataformasEn concordancia con lo expuesto, Martin @02efiala que es necesario una
adaptacion del perfil institucional a los cédigosTdkToky una evolucion en sus formas
videograficas.Los contenidos deben adoptar una relaciéon de aspecto hibrida, produciendo
piezas adaptables en distintas plataformas. Lo cual permite dinamizar los contenidos y
mantener una propuesta interesante segun las preferencias de los espectadores.

20. ¢ Cree que los videos promocionales del museo deben seguir las tendencias y
estdndares actuales de contenido audiovisual (como duracion, estilo visual,
dinamismo, mausica)?

Figura 40 Preferencias del usuario: tendencias actuales de contenido

¢Cree que los videos promocionales del museo deben seguir las tendencias y estdndares actuales
de contenido audiovisual (como duracién, estilo visual, dinamismo, musica)?

138 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Nota: Elaboracion propia
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La mayoria de los encuestados (63.8% totalmente de acuerdo y 33% de acuerdo)
respalda que los videos promocionales Makeo sigan estandares actuales de contenido
audiovisual e integ@dn deelementoslindmicos comstilo visual atractivo y musica actual
para captar la atencién de audiencias acostumbradas a consumos rapidos e interactivos en
plataformas digitales.

En la actualidad, los museos han incorporado herramientas tecnoldgicas y recursos
audiovisuales con el fin de transformar la experiencia tradicional del visitante y generar
formas méas dinamicas de interaccion. El uso de videos, realidad aumentada,ivisposit
moviles e internet permite construir narrativas mas atrac{iidéasz, et. al 2019) Sin
embargo, esto no debe comprometer los ejes tematicos musesldgies aspiraciones
comunicacionales de la administracion municignte.

El reto esta en equilibraglichas aspiraciones cdas tendenciaactuales, afiadiendo
autenticidadde la realidad locall contenido culturgbaraproporciorar identidad aMuseo.

21. ¢Qué sugerencias le daria al museo para mejorar su comunicacion y llegar a una
audiencia mas amplia y diversa? tomando en cuenta aspectos como inclusion,
innovacion y tecnologia.

Figura 41 Sugerencias de los ciudadanos

;Qué sugerencias le daria al museo para mejorar su comunicacion y llegar a una audiencia mas
amplia y diversa? tomando en cuenta aspectos como inclusion, innovacion y tecnologia.

138 respuestas

Innovacién tecnologia

Diversidad

Proyectar videos

Hacer conversatorios sobre temas culturales

Gente amable y educada sobre el tema

Nota: Elaboracién propia

Se identificaron tres pilares fundamentales en los qi#useode la Ciudaddebe
centrarse para mejorar la comunicacion y llegar a una audiencia mas amplia y diversa:

1 Contenido de valor (38%): mayor difusion, presencia en redes sociales, no ser
repetitivos, vanguardia en tendencias, énfasis en lo cultural paisaed ia.

1 Innovacion (27%): creatividad y dinamismo.
1 Experiencia (35%): guia, actividades gratuitas, interactividad por medio de tecnologias.

Se destaca también la peticion sktematizacion y automatizacion de procesos para
difundir contenido. Esto puede traducirse al uso de CMR como posible sohari@ria
automatizaciéon de procesos digitalesies ayuda a optimizar tiempo al planificar y gestionar
al publico.Salguercet. al(2018),mencionan que la comunicacion corporativa es un sistema
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estratégico de gestion que implieaparticipacion dés publicos internos de la institucion

La estructura interna esta formada por patentes, modelos, sistemas administrativos, entre
otros. En este sentido, no basta solo con considerar la evolucion tecnolégica en los
contenidos, sino en la capacitacion y formacion continua del personal de la institucién para
mejorar procesosTrabajar en estenfoque holisticode sistematizacion proyeci la
institucion comoaccesible, relevante y alineada con su comunicacion interna y externa,
buscando cumplir con las expectatidasla gestion de comunicacion moderna

Ademas, dentro de la propuesta, el uso de arquetipos de marca busca organizar la
informacion de acuerdo a ejes comunicacionales correspondientes al cavitaidaet al.
(2023) dentro de su andlisis daerbrand muestran que menos del 2% de las marcas
analizadas responden a un Unico arquetipo, es decir, el uso de dos o tres arquetipos de marca
favorece a la comunicacion de marca.
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4.4. Analisis integral de los resultados
Figura 42 Andlisis integral de los resultados

> Institucién cultural Audiencia

DEPENDE DE DEPENDE DE

<> Continuidad Interés

<> Presupuesto destinado
a la comunicacion
cultural

(> Seguimiento CCONDICIONADO POR CONDICIONADG POR Falta de informacién

<> Transparencia Inmediatez

Nota: Elaboraciéon propia

El esquema generado con la herramieitlas.ti evidencia la falencia principal del
Museo de le&Ciudad de Riobambaon respecto & efectividad de la narrativa audiovisual
para atraer y educar a su audienelgpresupuesto destinado a la comunicaciditural Sin
este recurso, no se pueden realizar reestructuraciones en la museograbiatiijueyana
mejorar el vinculo con la ciudadanjacambiarla perspectiva tradicional y desactualizada
gue tienen sobrs espacios culturale®el mismo modo, si no existe evidencia de estos
cambios qugen teoriacumplen con la misién y vision institucionales, el contenido digital
no tiene el mismo impactporquela participacion del pablicen las instalaciones se ve
reflejada en sus diferentes plataformasgitales El recurso econémico disminuye la
posibilidad de contar con un equipo de comunicacion propio para la instifucapaz de
empatizar con las necesidades de la ciudaeaniaa sociedad en constante cambiebido
a este factor, la identidad institucional pmsperay repercute en su imagguor el poco
apoyoque recibegpor parte de medios de comunicaditadicionales y digitales.

La segunda falencia es el enfoque politico que la administracion municipal le atribuye
a la promocion de eventos culturales dMekeo de la CiudadS bien es necesario que la
administracion deturno&h conocer sus avances dentro del sector cultural, se debe designar
un espacio Unicamente paravaliseo, desde el cual se informe sobre sus actividades sin que
dicha informacidon se pierda entre la programacion administrativa de los demas
departamentos que conforman la municipalidésto no quiere decir que &luseo deba
desvincularse deMunicipio, la vision administrativa puede equilibrarse con la vision
institucional y la experiencia del usuariasi se mantiene la continuidad y la conexién
emocionalcon el paso del tiempdeEl analisis de los instrumentos permite plantear la
comunicacion del Muse@n funcién a las necesidades y preferencias de los usuarios,
alineado con sus ejes, con recursos audiovisuales propios del contexto y combinados con las
tendencias actuales. La propuegieetende establecer un estandar para las demas
instituciones culturales localeta busqueda de identidad y diferenciacion dentro de la
narrativa, los cédigos visuales responden a:

1 Adaptar elementos del patrimonio cultural con tematicas de interés social.
1 Abarcar manifestaciones culturales contemporaneas
1 Potenciar las piezas y objetos patrimonialesMigeo
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CAPITULO V : PROPUESTA
Los resultados de este capitulo corresponden al cuarto objetivo de investigacion:
Disefar la propuesta de la estrategia de comunicacion aplicada a contenido audiovisual en
el Museo de la Ciudad de Riobamlem base a la metodologia @esign Thinking
estableciendo elementos narrativos que mejoren el discurso de comunicacion promocion en
redes sociales de las actividades que ofrece.

5.1 Descripcion de la propuesta

La propuesta consiste en el desarrollo de una estrategia de comunicacion aplicada a
contenido audiovisual para &luseo de la Ciudad de Riobambeonstruida desde la
identidad visual, edtorytelling el storydoing la experiencia de usuario y la gestion digital.

Su planteamiento parte de los ejes museoldgicos, la mision institucional, los valores
culturales y las necesidades detectadas en los publicos, articulando la comunicacion del
Museo en el espacio fisico y digital desde una misma linea estratégica.

5.2 Objetivos de comunicacion

91 Fortalecer la identidad visual y comunicacional klekeo de la Ciudad de Riobamba
mediante recursos gréaficos, audiovisuales y mensajes clave que reflejen su mision,
vision, valores y ejes museoldgicos.

91 Desarrollar narrativas audiovisualedindmias y educativos basados storytelling,
tendencias digitales y participacion de usuarios, artistas y gestores culturales.

1 Integrar la experiencia fisica y digital ddlseo a través de piezas comunicacionales,
recursos interactivos y acciones de marketing experiencial que mejoren la relacion con
la ciudadania.

5.3 Metodologia

La estrategia se desarroll6 bajo la metodol@gaign Thinkingya que es una metodologia
proyectual centrada en el usuario. Su aplicacion se organizdé en cinco etapas: empatizar,
definir, idear, prototipar y evaluar.

5.3.1Empatizar

En la etapa de empatizar, se realizo la investigacion del caso de estudio mediante entrevistas,
encuestas, ficha de analisis de contenido, observacion del entorno y revision de la situaciéon
comunicacional delMuseo. Esta fase permitid6 detectar los principales problemas
relacionados con la difusion, la identidad visual, la percepcion de la ciudadania, la gestion
digital y la necesidad de visibilizar la oferta cultural.

5.3.2 Definir

En la etapa de definir, se elabordbekef y briefing del proyecto, estableciendo publicos,
objetivos, mensajes comunicacionales, tono, estilo, promesa, recursos disponibles y
necesidades del establecimiento. Esta fase permitio ordenar la informacion inicial y
transformar los hallazgos en una base estratéggea antes de iniciar el desarrollo visual y
audiovisual.
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5.3.3ldear

En la etapa de idear, se realizaron lluvias de ideasdboardsfichas de observacion de
tendencias actuales en contenido audiovisual y registro fotografico del establecimiento. A
partir de los codigos visuales del contexto se plante6 una linea grafica, recursos visuales y
criterios de contenido. Para las piezas euduales se desarrollaron guionestoryboards

gue ejemplifican las aspiraciones comunicacionales de la estrategia.

5.3.4 Prototipar

En la etapa de prototipar, se generaron propuestas comunicacionales aplicadas a distintos
soportes:post reels catédlogos digitalesoll ups, papeleria, recursos visuales y piezas
audiovisuales. Estos prototipos permitieron visualizar como la estrategia puede funcionar en

el ecosistema digital y dentro del espacio fisico.

5.3.5Evaluar

Finalmente, en la etapa de evaluar, los prototipos fueron llevados a un escenario real donde
los usuarios pudieron acceder a los productos comunicacionales. La experiencia se
complementd con técnicas de marketing experiencial, integrando elementos \visuales
codigos QR, pantallas e invitaciones a la comunidad digital. Esta etapa permitié observar la
coherencia entre la comunicacién fisica y digital, ademas de valorar cémo los usuarios

interacttian con los recursos propuestos.

Los contenidos se proyectaron en momentos estratégicos de la marca, para su conversion,
fidelizacion y posicionamiento, en donde se busca atraer al publico.
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5.4 Matriz operativa para la implementacion de la estrategia de comunicacion en
base a la metodologia del Design Thinking
Tabla 3 Matriz operativa para la implementacion de la estrategia de comunicacion

Definiciéon

Criterio indicador ‘

Pregunta base

Brief del cliente ¢Cuales son la] Comprender a fondo el problema o la necesidg
necesidades de | resolver, asi como los objetivos y restricciones
institucion? proyecto.

Analisis de la
comunicaciéon de la
institucion

¢ Cémo se percibe |
comunicacion digita
institucional?

Estado actual de Ilos contenidos digitales
establecimiento, canales, tipos de contenidoy est
visual que presenta previo a la propuesta.

Analisis DAFO ¢ Cbmo se establece| Herramienta de planificacion estratégica para evg
situacién actualde If la situacién actual del proyecto, tomar decisione
institucion? cruzar factores internos y externos.

Filosofia ¢Por qué existe d Definir la razon de existir del museo alineado cor

institucional museo? ¢Como | visién y el concepto de la estrategia.

hace? ¢Qué hace?

targeting, insight

Identificacion de | ¢Quiénes interviene| proceso inicial en la gestién de empresas que cor

stakeholders en la comunicacion?| en detectar personas, grupos U organizaciones
intervienen en la institucion.

Segmentacion y| ¢Cuales son la| Segmentacién por perfiles de usuario: explora

necesidades de Iq
usuarios?

facilitador social, buscador de experienci
profesional o aficionado, recargador emocional.

estratégicas

Metodologia ¢,COmo alcanzar lo| Especificos (Specific), medibles (Measurab

SMART objetivos  de la] alcanzables (Achievable), relevantes (Tibcaund),
estrategia? con limite de tiempo (Timéound).

Mensajes clave . Qué se quier{ Ideas principales, claras y concisas que una ma
comunicar? proyecto desea comunicar a su audiencia.

Acciones ¢,COmo captar I Técnicasy tacticas de persuasion.

atencion del publico?

Pilares de Contenido| ¢Cuédles son |la| 4 pilares de contenide duc ar , i nfo
categorias d¢i nspirar.
contenido?
Modelos de| ¢Como estructurar ¢ 3 modelos de contenido:
contenido contenido de I[gHERO, HUB, HELP.
estrategia?
Enfoque storytelling | ¢Cuales el proceso 1 Accién
conversién de publicg 1 Emocion
a comunidad activa? 1 Deseo
Produccion de| ¢Cudles son las fas 1 Preproduccién
contenidos para la creaci6on d 1 Produccién
audiovisuales contenido f Postproduccion

audiovisual?

Evaluacion

¢;,Como validar si Ig
solucién resuelve €

problema inicial?

Medicion deengagementasa de conversionkPls.
Validacién de la propuesta por criterio de expertog

Nota: Elaboracion propia
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5.5 Brief del cliente

El instrumento se aplic6 como primer acercamiento metodolégico al caso de estudio,
aplicado ala Ing. Carla Castillo, actual administradordidiseo de la Ciudad de Riobamba
durante la realizaciébn de la presente investigacion. Este proceso permitié reconocer la
situacién inicial de la institucion, sus antecedentes, servicios, objetivos, publicos y ordenar
sus necesidades antes de plantear la propuesta comunicacional aplicadterado
audiovisual.

A partir de la informacién recopilada, se identific qu&ekeo requiere fortalecer su
difusion y visibilizar su oferta cultural, debido a que cuenta con exposiciones, actividades,
recorridos y espacios abiertos a la comunidad, pero aun necesita una comunicacion mas clara
y constante para proyectarse ante la adaada.

5.6 Analisis de la comunicacion del Museo de la Ciudad de Riobamba

El Museo de la ciudad de Riobambaenta con una red socidacebookcon 198
seguidores, la red social esta designada al espacio para promocionar su oferta cultural.
Ademas, eMunicipio de Riobambaontribuye a la difusion de estas actividades a travées de
sus paginas oficiales como la pagina del are@ultira y Deportes

Sin embargo, se observa que la estérica visual que la municipalidad le atribuye al Museo
tiene tonalidades apagadas y frias, por lo cual no logra un impacto en la audiencia,
reforzando la barrera entre el espacio cultural y los usuarios. Ademas, latigicabbor
grafico del Museo es poco visible y e incluso parece fuera de lugar sin recursos visuales que
empoderen la marca. La difusion municipal se basa en la publicacion de post sin apoyarse
de medios audiovisuales como videos o animaciones.

Figura 43 Pagina de Facebook del Museo de la Ciudad

-ﬁ- MUSEO » ‘
JIa1@EEY Museo de la Ciudad Riobamba

198 seguidores - 12 seguidos

Publicaciones Informacioén Reels Fotos

Fuente: Museo de la Ciudad Riobamba, Facebook
(https://lwww.facebook.com/camaraviajerario?)
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Figura 44 Difusion en péaginas oficiales del Municipio de Riobamba

TE INVITAMOS A SER PARTE DE LAS

EXPOSICIONES

| TEMPORALES 2025

[

Fuente: Cultura y Deportes Riobamba, Facebook
(https://Iwww.facebook.com/CulturaDeporteRiobamba?)

5.7 Andlisis DAFO
A continuacion, se presentan las diferentes fortaldehgidades, oportunidades y
amenazas de la institucion cultural, objeto del caso de estudio.

Tabla 4 Analisis DAFO

T R T

=

Fortalezas

Identificador de marca
Red social propia
Colaboracion con otras instituciones
culturales en redes sociales
Espacio para crear dialogo y
resignificar la cultura.
Trabaja con la sociedad

Oportunidades
Atribucién de identidad visual a los
contenidos
Ambito digital por explorary mejoral
el alcance
Creciente demanda de presencia
digital
La creatividad y alianzas son una
solucién parcial para la estrategia d
comunicacién
Transformacién social

Nota: Elaboracion propia

1

1

T

1

Debilidades
No se acopla a los cambios y nueva
tendencias.
Falta de presupuesto y gestion
publicitaria
La responsabilidad de promocion de
eventos se delega a otras areas
asociadas al municipio.

Amenazas
Percepcion social del museo como t
espacio tradicional y ajeno a los
intereses actuales de la ciudadania
Mayor presencia digital de otras
instituciones culturales con estrategi
de difusibn mas constantesy
reconocibles.
Condicionamientos administrativos
municipales que pueden limitar la
autonomia creativa y la continuidad
del contenido comunicacional.
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Filosofia institucional

Desde ebrief se percibe una intencion clara por promover la identidad riobambenfa,
abrir espacios de educacion, didlogo y participacién, y generar cercania con artistas,
artesanos, gestores y ciudadania. Estos principios necesitan reflejarse con mayor fuerza en
su comuicacion y narrativa, para ser percibido como un espacio vivo y accesible.
5.7.1Circulo de oro

Figura 45 Circulo de oro de Simon Sinek

< ¢Por qué existe el Museo?
:Qué? | epora

¢Como?
= I £Cémo lo hace?

A través de un
con

espacio

iPor qué?

Circulo de Oro de Simon Sinek s, talleres, y acti

ral, impulsan la

Nota: Elaboracion propia

El circulo de oro ademas de establecer la razon de sktuseb, busca hacerlo desde
la mitopoyesis, una manera poética de representar la identidad de la institucion con el fin de
fortalecer los mensajes dentro de los contenidos y el ecosistema digital.
5.7.2Ejes teméticos museologicos

Figura 46 Ejes teméticos museoldgicos

Patrimonio Exposicione
histérico y s de arte
cultural

Arte

Historia

Tradiciones Piezas y Formacion
y objetos del CE\llt?lr:;(l)eSs artistico
festividades museo cultural

Nota: Elaboracién propia
El Museo de la Ciudad de Riobamiveneja dos ejes tematicos: historia y arte visual,
las cuales se encuentran en sus contenidos como exposiciones de artes plasticas y

actividades culturales
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5.8 ldentificacion de Stakeholders

Figura 47 Stakeholders del Museo de la Ciudad de Riobamba

EMPLEADOS

Administrador del
Museo, técnicos,
personal de limpieza y
seguridad del
establecimiento.

PROPIETARIO

GAD Municipal de
Riobamba.
Responsable del
mantenimiento y
programacion

SOCIEDAD

Espacio publico de
interés social,
custodio del
patrimonio material e
inmaterial de los
riobambefios.

Stakeholders

Museo de la
Ciudad

ACREEDORES

Financiamiento
municipal,
autogestion y
donaciones.

cultural.

Nota: Elaboracién propia

El mapa de stakeholders dduseo de la Ciudad de Riobamimentifica a los actores
internos y externos que intervienen en su funcionamiento, comunicacion y proyeccion
cultural. En el grupo interno se ubican gerentes, empleados y responsables administrativos,
guienes sostienen la gestion y comunicacion del espaldi®AD Municipal En el grupo
externo aparecen la sociedad, la comunidad chimboracense, proveedores culturales,
entidades de apoyo, vinculados a la programacién y participacion. El enfoque de la estrategia
va hacia el publico externo, ya que busca fortalecer el vinculolacoiudadania, atraer
nuevos usuarios, visibilizar la oferta cultural y activar alianzas que permitan ampliar la
presencia ddluseo dentro y fuera del entorno digital.
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5.9 Segmentacion y targeting

La elaboracion de las fichas de la seleccion perfiles de usuario contribuye en la
categorizacion de audiencias y creacion de perfiles de usuario, mas alla de aspectos
demograficos, se centra en aspectos del comportamiento e intereses reales de la, audiencia
tanto en espacios culturales como en entornos digitales.

Cabe recalcar que estos perfiles no son categorias fijjas. Un mismo usuario puede
responder a distintos perfiles segun la experiencia que busque en un momento determinado.
Para la construccion de la ficha se consideraron factores necesarios para comgusto3os
y preferencias de los usuarios sobre Mliseo, tales como: motivacion principal,
personalidad, conexién con la marca, intereses, puntos de dolor y neceg\dizhess se
analiza su comportamiento en el espacio fisico, cdmecuencia de uso; y su
comportamiento en entornos digitales, como preferencia de canales de comunicacion.

Figura 48 Perfil de usuario 1

OBJETIVOS ¢QUE BUSCA?

TIPO DE NECESIDAD

MOTIVACIONES
Curiosidad INSIGHTS

ACTIVIDADES/INTERESES

Exploracdior de COMPORTAMIENTO DEL USUARIO COMPORTAMIENTO DIGITAL
conocimiento

P ————

PERSONALIDAD

Nota: Elaboraciéon propia

Este perfil permite reconocer a un usuario que se acektasslo desde la curiosidad,
la exploracién libre y el deseo de encontrar experiencias que le ensefien algo nuevo sin
sentirse limitado por recorridos rigidos. Su comportamiento muestra una relaciéon ocasional
con los espacios culturales, pero con aperturaahesntenidos visuales, actividades
interactivas y propuestas que despierten interés desde lo inesperado. Para la propuesta, este
perfil ayuda a pensar contenidos audiovisuales breves, dinamicos y visualmente atractivos,
ademas de experienciggesencialesque integren datos curiosos, recorridos flexibles,
codigos QR, capsulas educativas y recursos que inviten a descubrir el espacio a su propio
ritmo.
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Figura 49 Perfil de usuario 2

TIPO DE NECESIDAD

* Autorrealizacion
MOTIVACIONES
ACTIVIDADES/INTERESES Culdei INSIGHTS

Compromiso

Perfil de usuario 2

Conector COMPORTAMIENTO DEL USUARIO COMPORTAMIENTO DIGITAL
social

FRECUENCIA OE SO AUAL

Canaies on comumicacion FUENTES DE INFORMACION

redes socies
- NIVEL DE PARTICIPACION
e ioncz y oartiza cn

MOTIVACION PRINCIPAL 30 %

Asegurar que sus
acompafiantes disfruten y
apr 1a experiencia.

COMPORTAMIENTO

COMUNIDADES / GRUPOS DE INTERES
Viogers, traved, fodle. canabes sabre flosof(a y selfcare,

Nota: Elaboracion propia

El perfil 2 representa al usuario que viveneiseo desde la compafia y el cuidado de
Su grupo. Su interés es aprender de forma colectiva en una experiencia agradable, accesible
y significativa para compartir con familiares y amigos. Para la propuesta, se orienta la
creacion de actividades grupales, ntemidos audiovisuales kinestésicos, talleres e
invitaciones a patrticipar en comunidad. Se proyeckduseo como upuntode encuentro,

donde la experiencia cultural se fortalece cuando se comparte con otros.

Figura 50 Perfil de usuario 3

CONEXION CON OBJETIVOS },QUQ BUSCA? PUNTOS DE DOLOR

TIPO DE NECESIDAD

Autorrealizacion

INSIGHTS

Buscacdlor de COMPORTAMIENTO DEL USUARIO
experiencias

PSCUENCIADEUSOMNUAL  TIPO DE USUARIO

PERSONALIDAD

Nota: Elaboracion propia

Este perfil busca experiencias inmersivas, novedosas y memorables. Se interesa por
actividades que despierten emocion y sorpresa que le generen una relacién mas cercana con
el arte y la cultura. Se busca que este perfil genere contenido organico erociles s
evidenciando su experiencia desde lo sensorial, novedodtudelo de dirige con videos
gue utilicen recursos sonoros Yy visuales que emulen la experiencia.

125



Figura 51 Perfil de usuario 4

Nota: Elaboracion propia

Este perfil busca informacion especializada y contenidos que le permitan profundizar
en su area de interés académico. Valora datos claros, entrevistas, recursos educativos y una
lectura mas técnica de las exposiciones. Para la propudghased se dirige a este usuario
con entrevistas a expertos, datos histéricos y materiales digitales para complementar su visita

y aprendizaje.

Figura 52 Perfil de usuario 5

Nota: Elaboracién propia

El perfil 5 busca tranquilidad, desconexion y experiencias que le permitan recorrer el museo
sin presion. Valora ambientes calmados, contenidos suaves y actividades vinculadas al
bienestar. Para la propuesta, Miuseo dirige los contenidos de recorridos por las
exposiciones temporales con musica tranquila y ritmo pausado; fotografias que proyecten el
espacio como un lugar de descanso, calma y conexion personal.
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