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Resumen

El sector cultural y comunitario en Puerto Rico, presenta una necesidad de difusion de sus
proyectos e iniciativas, con el fin de aumentar su reconocimiento entre sus piblicos. Para
que entonces, estos puedan conocer la ofcrta cultural existente 1a Isla y asi decidir de que
forma participardn de esta. Buscando atender esta problemitica, se diseiié y desarrollé una
agencia de comunicaciones integradas de mercadeo (CIM), para ofrecer servicios
especializados a estos sectores, al combinar las herramientas de las relaciones publicas,
publicidad y mercadeo. Es un proycclo que busca a través de las comunicaciones, motivar la
participacion y el conocimiento del piblico sobre las iniciativas de estos scctores, y a su vez,
lograr que, tanto en lo cultural como comunitario, tengan un mayor acceso a diversos medios
de comunicacion. Se busca romper por un lado circulos que limitan lo cultural y

comunitario, y por otro afianzar alianzas para beneficio de la sociedad.

Abstract

In order to increase its recognition amongst its publics, the cultural and community sectors in
Puerto Rico presents a need for disseminations of its projects and initiatives. So that then, the
public can learn about the cultural offer in the country and can decide how they will
participate in it. To address this problem, an integrated marketing communications agency
(IMC) was designed and developed to offer specialized services to these sectors, combining
the public relations, advertising and marketing tools. It is a project that through the media or
any source ol communications, seeks to motivate the public participation and awareness upon
the initiatives of these sectors. So they can fulfill greater access to the media. It seeks to
break the vicious cycles that limit the cultural and community sector, forging alliances in

benefit of the society.
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Capitulo 1: Creacién de una agencia de asesoria en comunicaciones integradas para
el sector cultural/comunitario en Puerto Rico
1.1 Temas del Proyecto
Con esle proyecto se pretende establecer un vinculo entre la comunicacion y la
cultura, poniendo la primera a favor de la segunda, procurando que esta interrelacién
posibilite una aportacién a la sociedad desde la experiencia, la cultura, las
comunicaciones y lo comunitario. A continuacion, se presentan algunos conceplos que
fundamentan todo cl diseno y desarrollo de este proyecto. De inicio, podria pensarse que
los tinicos temas relevante a esta iniciativa serian cultura y comunicacién. Sin embargo,
la misma implica hablar también de emprendimiento, competencias, participacién, entre
otros términos.
¢ Comunicaciones Integradas de Mercadeo (CIM): Proceso de planificacién
discnado para asegurar que todos los contactos de la marca, recibidos por un
cliente o prospecto para un producto, servicio u organizacion, sean relevantes a
esa persona y consistentes en el tiempo. (American Marketing Association, 2014,
traducido por autora). Se busca entonces, a través de la agencia propuesta en este
proyecto, proveer servicios al sector cultural/comunitario en Puerto Rico,
disefiando estrategias relevantes a sus objetivos y misién. Esto para llegar a sus
publicos y aumentar el reconocimiento, tanto de estos como del proyecto/evento.
e Competencias: Para cualquier profesional hoy dia, es fundamental ademads de
poseer competencias en lo que se desempena, ampliar sus conocimientos en otros
campos. Visquez el. al (1999) y Fletcher (2000) sefialan que una competencia

posee tres componentes: En primer lugar estd lo conceptual, que es la



especificacion de lo que una persona calificada debe saber en cuanto a los
elementos tedricos bésicos para ejercer adecuadamente su trabajo, mds el
conocimiento de las practicas y normas establecidas que le permiten identificar y
reproducir sccuencias de procesos; en esencia, ¢l saber corresponde a todo aquel
conocimiento susceptible de ser medido a través de algun tipo o instrumento de
evaluacion. En segundo lugar, la competencia incluye también lo procedimental,
que es el saber hacer; es decir, la habilidad de reproducir, en conductas laborales
observables, las distinciones del conocimiento: traducir el conocimiento en
accion, operacionalizar los saberes tedricos que se manejan. Finalmente, en tercer
lugar, viene lo actitudinal que es el saber ser que corresponde a las habilidades
personales, interpersonales o sociales y a la actitud del individuo para realizar las
funciones que le competen, incluyendo la honestidad, el autocontrol, el dominio
de situaciones de alto riesgo, etcétera. (Pirela, J. & Pena, T., 2005)

Participacion: “La palabra "participation" (participacion) en si misma ticne el
mismo significado ("tomar parte") pero diferentes matices (actitud activa o
pasiva) en inglés y en francés; el significado comdinmente aceptado de
"participacion” por lo tanto cubre tanto "asistencia” (pasiva) como "participacion”
(activa).” (Instituto de Estadisticas de la UNESCO. 2009). Partiendo de esta
definicion, y utilizando las comunicaciones como eje principal del disefo de
estrategias de difusion, se pretende motivar a la participacion tanto de los diversos
publicos que tenga el cliente al que se le brinden los servicios, como a su vez,

crear y lograr participar de espacios medidticos, en el que el sector
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cultural/comunitario pueda formar parte y tomar ventaja para adclantar sus
objetivos.

Participacién cultural: “La participacion cultural se relaciona con una variedad de
dreas diferentes de la politica nacional. A mediados y finales del siglo XX, la
participacion cultural era vista, por sobre todas las cosas, como algo relacionado a
"las artes" y era tratada por la mayoria de los paises desarrollados como un
recuento de las visitas a los museos, galerias y varios tipos de representaciones.
Es mas, se hacia hincapié en la "alta cultura", a menudo a través de una institucién
"nacional”. No obstante que las "artes" todavia ofrecen una base s6lida para medir
la participacion cultural, el concepto se ha ampliado para incluir muchas
actividades "informales” y "tradicionales.” (UNESCO-UIS, 2009; Throsby 2010
en Instituto de Estadisticas de la UNESCO, 2009).

Emprendimiento: “Conjunto de personas, variables y factores que intervienen cn
el proceso de crear una empresa. Una manera de pensar y actuar orientada hacia la
creacion de riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las
oportunidades, planteada con visién global y llevada a cabo mediante un liderazgo
equilibrado y la gestion de un riesgo calculado, su resultado cs la creacién de
valor que beneficia a la empresa, la economia y la sociedad.” (Ministerio de
Cultura-Repiiblica de Colombia, s.f.). Este proyecto en su totalidad, es un
proceso de emprendimiento cultural, para beneficio del sector cultural y
comunitario en la Isla, pero a su vez, permite al emprendedor poder se parte de la

economia y poder ser autosustentable a través de sus conocimicntos.



Industrias culturales: Un concepto reciente en la discusion cultural en la Isla, que
ha comenzado a tomar forma y a mostrar su aporte social y econémico en nuestro
pais. Esto lo muestra la siguiente definicién del Ministerio de Cultura de
Colombia, en el que se plantea como segtn ¢l lugar donde se discuta, puede
conocerse por otros nombres. “Todas las definiciones coinciden en considerar
que las industrias culturales representan sectores que conjugan creacion,
produccion y comercializacion de bienes y servicios basados ¢n contenidos
intangibles de cardcter cultural, generalmente protegidos por el derecho de autor.
También son denominadas en algunos paises “industrias creativas™ (creative
industries) y conocidas en dmbitos econémicos como “industrias de futuro™
(sunrise industries) o, en medios tecnolégicos, como “industrias de contenido™
(content industries). Las industrias culturales incluyen la edicion impresa y
multimedia, la produccién cinematogrifica y audiovisual, la industria fonogrifica,
la artesania y el diseno. Ciertos paises extienden este concepto a la arquitectura,
las artes plasticas, las artes del espectdculo, los deportes, la manufactura de
instrumentos musicales, la publicidad y el turismo cultural.” (Ministerio de
Cultura-Republica de Colombia, s.1.).

Industrias creativas: “Las industrias creativas pueden definirse como los ciclos de
creacion, produccion y distribucion de bienes y servicios que utilizan creatividad
y capital intelectual como insumos primarios. Comprenden actividades basadas en
¢l conocimiento y que producen bienes y servicios intelectuales o artisticos
tangibles y de contenido creativo, valor econdmico y objetivos de mercado.

Abarcan un campo vasto y heterogénco que comprende la interaccién entre varias
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actividades creativas desde las artes y artesanias tradicionales, la imprenta, la
muisica y las artes visuales y dramaticas, hasta grupos de actividades tecnoldgicas
y orientadas a servicios, lales como la industria cinematogrifica, la television y la
radio, los nuevos medios y el disefio.” (Ministerio de Cultura-Republica de
Colombia, s.f.) Entendiendo que, bajo esta definicion, claramente el proyecto
propuesto es parte de esta industria, se desarrolla con el pleno conocimiento de las
aportaciones que puede hacer a los diversos sectores. También con el fin de
aportar a la economia del pais, al sacar provecho al capital intelectual en el campo
de las comunicaciones.

Economia creativa: El proyecto, el cual forma parte de las industrias creativas, es,
por ende, parte de la economia creativa que comienza a mover cada vez mds la
economia del pais. “La economia creativa es un concepto en evolucion, basado en
la potencialidad de bienes creativos para generar crecimiento econémico y
desarrollo. Puede generar crecimiento econémico, empleos y ganancias por
exportacion y al mismo tiempo promover la inclusién social, diversidad cultural y
¢l desarrollo humano. Comprende aspectos econémicos, culturales y sociales en
interaccion con la tecnologia, la propiedad intelectual y los objetivos turisticos.
Es un conjunto de actividades econémicas basadas en el conocimiento y con
impacto en el desarrollo de los paises y que relaciona las miltiples dreas de la
economia, tanto a niveles macro como micro. Es una opcién de desarrollo
factible que requiere politicas innovadoras y multidisciplinarias y accién
interministerial. Las industrias creativas se encuentran en el corazon de la

economia creativa.” (Ministerio de Cultura-Repuiblica de Colombia, s.t.)
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En Puerto Rico, aunque ahora se conoce la economia creativa, y, por ende, las
industrias creativas, estds llevan aportando hace mucho tiempo a la economia y
sociedad del pais. Es de gran beneficio, que bajo la actual coyuntura que vivimos,
se de mayor valor e importancia a la gesta que realizan las organizaciones dc cste

tipo y para este tipo de economia.

1.2 Resumen del proyecto

Con ¢l fin de aportar al sector cultural/comunitario en Puerto Rico, se disend y
desarrollé una agencia de comunicaciones integradas de mercadeo para proveerles
servicios a dichos sectores. El proyecto nace de la preocupacion y necesidad de que estos
participen de los espacios de comunicacién para difundir sus proyectos, ya sea a través de
medios creados por ellos o de los medios existentes.

Se ha identificado que estos proyectos presentan dificultades a la hora de
promocionar y difundir sus proyectos, o que simplemente por variados factores no logran
llegar a sus diversos publicos. Esto implica el que se limite la participacion de los
puablicos, y a su vez, el conocimiento de la vida cultural y comunitaria en la Isla.
Hablamos entonces de tres puntos importantes: derecho, acceso y participacion, presentes
en todo el proyecto.

Esto lleva al cuestionamiento de las competencias que deben poseer los gestores
hoy dia, incluso cualquier profesional, para poder maximizar el alcance de sus
ejecutorias. Vivimos tiempos en que los recursos de todo tipo son limitados, por lo que
resulta necesario llevar a cabo muiltiples tarcas con poco. Para los gestores de proyectos
y procesos culturales y comunitarios, esto no es nada nuevo. Por esta razén, entendemos

que el hacer disponibles nuevas herramientas, tendri efectos concretos y positivos.
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Para los futuros emprendedores, también se busca presentar todo el proceso de
emprendimiento cultural, a la hora del disefio, creacion y desarrollo de proyectos de este
tipo. Sc utilizaron diversos modelos de andlisis tanto del individuo, de la empresa v del
contexto en el que se crea, por lo que son herramientas que puede utilizar en sus
proyectos.

En un mundo donde la cultura y lo comunitario hacen tantos aportes sociales y
econdémicos, es importante hacer uso de las herramientas que proveen las comunicaciones
para crear estrategias que permitan una mayor difusion y aceeso. Entendiendo que las
estrategias mas efectivas, no son aquellas creadas e impuestas “desde arriba”, sino a
partir de un proceso integral, generado por los propios protagonistas de estas gestiones,
en beneficio de todas las partes.

A lo largo de este escrito se irdn detallando los conceptos claves para el diseiio de
estrategias comunicacionales para estos sectores. En cste primer capitulo, se aludird a los
diversos puntos de vista sobre el tema, a partir de planteamientos tedricos o cstudios
realizados, que nos sirvan para comparar y contrastarlos con nuestra realidad. En el
segundo capitulo, se detallard la importancia de la realizacién de un internado, donde se
pusiese en practica lo que se quicre proveer a través de los servicios de la agencia.

Finalmente, ¢l tercer capitulo, aborda el disefio del proyecto de creacion de una
agencia de comunicaciones en su totalidad; desde el nombre, mision y vision, hasta el
andlisis del mercado y proyecciones financieras. Adelantando a los resultados, el
proyecto culminé satisfactoriamente su primera ctapa, la cual fue el disefio y desarrollo
de la agencia. Resta lanzar el proyecto masivamente y ponerlo a servicio de los sectores

para los cuales se ha disenado.
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1.3 Objetivos

® Crear y desarrollar una agencia de comunicaciones integradas de mercadeo para cl
sector cultural/comunitario en Puerto Rico.

* Lograr que los proyectos culturales/comunitarios en la Isla, poscan y/o mejoren sus
estrategias para promocionarse y tener vinculos con sus publicos.

* Crear un proceso integral para el desarrollo de estrategias para el cliente: investigacion,
andlisis, desarrollo, ejecucion y evaluacidn. (en, con y para el cliente)

* Posicionar proyectos culturales/comunitarios en ¢l panorama medidtico de la Isla.

® Atender las necesidades del cliente para lograr sus objetivos establecidos, acorde con
su mision y cultura organizacional.

® Aportar al campo cultural/comunitario, a través del disefio de estrategias utilizando

las comunicaciones integradas como base.

1.4 Justificacion

Este proyecto surge basado en la experiencia académica y profesional en el campo
de las comunicaciones, y por el intercambio de preocupaciones, ideas y necesidades con
diversos gestores culturales en la Isla. Algunas de estas, enfocadas principalmente en
factores econémicos y de promocion.

No es sorpresa la situacion econdémica y social que enfrenta Puerto Rico. Esto a
su vez, afecta diversos sectores en la Isla y ciertamente retrasa ¢l desarrollo de la
sociedad. Uno de los sectores mds afectados 1o es la cultura. Vemos como cada vez cs
menor el presupucsto que se designa para tales efectos, hablando especificamente de

aporte gubernamental. También la necesidad de que toda creacién cultural. tenga que
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obligatoriamente generar ingresos econémicos, sin considerar ¢l aporte social o de otro
lipo, para que se le dé verdadero valor. A tales efectos, s interesante como uno/a de
los/as encuestados/as como parte del informe realizado por la Comisién para el
Desarrollo Cultural (CODECU, 2015), muestre precocupacion con que la politica publica
se limite al concepto de industrias creativas/culturales, y que no se entienda también que
cultura es todo aquello que no genera ingresos pero que se puede medir en cuanto a la
capacidad de generar bienestar y felicidad, entre otras cosas. Por otra parte, son menos
las oportunidades de auspicios o fondos para tales efectos, que se presentan en el sector
privado u organizaciones que tradicionalmente ofrecen este tipo de ayudas, fondos o
incentivos.

Los gestores entonces, han tenido que encontrar nuevas formas de financiar y
promocionar sus proyectos culturales, con el tin de que su trabajo permanezca. Ha sido
una lucha continua poi‘ demostrar el gran valor y aporte que hace el sector cultural a la
sociedad. A tales efectos, la Comision de Desarrollo Cultural (2015) en su Estudio sobre
el ecosistema cultural de Puerto Rico, indica que:

La cultura ha sido considerada como el cuarto pilar del desarrollo. Distintos

paises alrededor del mundo han reconocido que se trata de un ¢je transversal que

interviene en todos los componentes del bienestar mas alld de ser uno de sus
elementos. El derecho a participar activamente en la vida cultural de un pais ha
pasado a ser un derecho humano reconocido por las Naciones Unidas, mientras

que conceptos como los derechos culturales, diversidad cultural y democracia

cultural han comenzado a elaborarse para atender los retos del campo, p. 5.




En Puerto Rico, apenas se ha comenzado a hablar de turismo creativo y cultural,
emprendimicnto cultural, industrias creativas, por mencionar algunos conceptos, y dado
mayor importancia al valor social y econémico que hace este sector al pais. Como indica
la Comisién para el Desarrollo Cultural (CODECU) 2015, la cultura es arte y modos de
vida, pero también puede ser un motor de desarrollo econémico.

Aunque por anos la relacién entre economia y cultura no parecia evidente,

diversos organismos internacionales y paises han identificado su potencial

econdmico. Segin la UNESCO las industrias culturales son “aquellos sectores
que conjugan creacion, produccion y comercializacion de bienes y servicios
basados en contenidos intangibles de cardcter cultural, generalmente protegidos
por el derecho de autor.” Estos sectores tienen un gran potencial de aportar al

desarrollo econémico a través del consumo local, de la exportacion de bienes y

servicios culturales y del turismo cultural. (Comisién para el Desarrollo Cultural-

CODECU, 2015, p. 97)

A pesar de esto, los primeros recortes en presupuesto, ya sea en el gobierno o en
proyectos del sector privado o independientes. sc rcalizan a la parte cultural y/o
comunitaria. Asimismo, las comunicaciones enfrentan la misma situacion, ya que, frente
a circunstancia de escases de recursos, se ven afectadas por recortes presupuestarios, sin
importar el aporte que hacen a la empresa o proyecto. En el caso de estas tltimas, se
recortan afectando una parte fundamental que es el vinculo con los diversos publicos.

Esto lleva a tener cmpresas/proyectos mds distantes de su entorno y cuyos trabajos no

tienen mayor alcance. Situacion similar ocurre en el campo cultural, en ¢l que la falta de




comunicacion y promocion, puede retrasar los objetivos y misién de los proyectos,
limitando asi la participacién y acceso a los bienes culturales.

Esto nos lleva a discutir la transformacion del sector cultural y las competencias
que deberia poseer cualquier gestor hoy dia. Martinell (2002), menciona que en los
Gltimos anos el sector cultural se encuentra en una constante y dindmica transformacion,
vivida por los cambios que sufren las sociedades ante los efectos de la globalizacién y
otros fenémenos sociales y culturales de gran trascendencia.

Para cualquier profesional hoy dia, tener conocimiento de las TICs (tecnologias
de la informacién y comunicacién) brinda una oportunidad laboral en un mundo
tecnoldgico, que se encuentra en un continuo y rapido desarrollo. Esto lleva a que tanto
los equipos tecnoldgicos como las personas, se mantengan actualizados para una
efectividad, por lo que los profesionales necesitan que igualmente sus destrezas y
conocimientos estén a la par con el desarrollo tecnolégico. Sobre todo, utilizarlas en el
mundo de la cultura, que, en muchas ocasiones, se tarda mis en desarrollarse o adaptarse
a los cambios.

La cultura siempre ha presentado dificultades de adaptarse con prontitud a los
cambios sociales, tecnoldgicos y econémicos, y responder dgilmente a las
transformaciones sociales que conlleva. Como nos recuerda Lamo de
Espinosa: Creo que el ritmo de cambio social que genera la ciencia es tan
rapido, que la cultura no puede asentarse, porque requiere un proceso de al

menos tres generaciones. Si cultura son todas aquellas actitudes que

aceplamos como evidentes, la ciencia no permite su asentamiento, porque




innova muy deprisa y no permite generar consensos culturales acerca de
ciertas conductas. (Martinell 2002, parr. 2)

Por estos cambios ocurridos en la cultura, en su gran mayoria por los efectos de la
globalizacion y otros factores, como menciona Martinell (2002); y a la presencia de las
nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion en la sociedad, es necesario que los
gestores culturales cuenten con unas competencias a tono con csta transformacién,  Pues,
como se presenta en la anterior cita, a diferencia de la ciencia, la cultura tiene un proceso
mads lento de desarrollo en comparacion con esta, y no permite por ello de consenso
acerca de ciertas conductas.

Martinell se adentra ain mds al tema al indicar que la perspectiva profesional de
la cultura ha sufrido grandes debates entre su finalidad social y la necesaria eficacia de
sus acciones. Ademds, sc cuestiona, partiendo de la movilidad y el intercambio que
permiten estas nuevas lecnologias, si los gestores y las organizaciones se adaptan a estas
nuevas realidades o si solamente la industria cultural y las grandes corporaciones son
capaces de situarse rapidamente en esle nuevo escenario.

Paradéjicamente el sector cultural, que es muy intensivo en “personalidad”™ y muy

supeditado al cfeeto humano se caracteriza por una falta de atencion a los recursos

personales. tanto su perspectiva capacitadora y profesionalizadora, como en la
gran inestabilidad laboral sin la consolidacion de verdaderos equipos humanos
capaces de asumir los retos de la contemporaneidad. A pesar de los grandes
csfuerzos que se estdn realizando, desde diferentes niveles (ministerios,
universidades, organizaciones internacionales, sociedad civil, etc...). hemos de

evidenciar una cierta inadecuacion entre las necesidades reales del sector y la
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disponibilidad de un capital humano capacitado en las habilidades para afrontar

los cambios actuales. (Martinell 2002, parr. 13)

A pesar de que hay una mayor protfesionalizacién de la gestién cultural en ¢l
mundo, hay que mencionar que esta no va acorde a los tiempos actuales. La falta de
capacitacion respecto a las nuevas tecnologias afecta en gran medida el desarrollo de los
proyectos y gestores culturales, perdiendo oportunidades y posibilidades de desarrollo.

Algunas de las competencias que Martinell menciona son: habilidades basicas en
el disefio y elaboracién de proyectos, en todos sus elementos, fases y proyecciones;
conocimiento legislativo y de los marcos juridicos de los diferentes dmbitos culturales
(patrimonio, artes escénicas, edicion...): estructuras sociales de intervencion
(administracion publica, privado, tercer sector); aspectos de gerencia cconémica vy fiscal
a los derechos de autor, de la gestion de recursos humanos a la proteccién aseguradora,
de las leyes de proteccion patrimonial al establecimiento de contratos comerciales;
establecimiento de contactos y relaciones con otras redes a nivel supranacional, nuevos
métodos de produccién y comercializacion de productos culturales, entre otras.

Buscando atender esta necesidad de comunicar en la cultura y lo comunitario, y
fortalecer las competencias de los gestores, es que nace cste proyecto de creacion de una
agencia de comunicaciones integradas de mercadeo (CIM). Se ha identificado la
necesidad de los gestores de mayor contacto con sus publicos al crear sus proyectos y de
hacer buen uso de las nuevas tecnologias hoy dia para su difusién. “Todos y cada uno de
estos eventos, expresiones, hechos o actividades que producen los actores individuales o

colectivos reclaman vias de encuentro con el otro. El vinculo con los publicos en cuya

percepcion y recepcion se completa un ciclo™ (Padula, s.f., p. 2) Ciclo que a nuestro




entender y por lo que se aprecia en el panorama cultural, no se estd completando. Para
efectos de este proyecto por la falta de comunicacién y promocién, y por otros factores
como la necesidad de evaluacién, reflexion, participacion, acceso, competencias, entre
otros, que seria importante estudiar mas adclante y a fondo.

El Instituto de Estadisticas de la UNESCO (2009) abre su “Manual del marco de
estadisticas culturales de la UNESCO 20097, con la siguiente cita sobre la cultura como
derecho fundamental en la sociedad:

Como sabemos, la cultura no es un hecho estitico sino un organismo vivo y, por

ende, nuestra forma de participacion también atraviesa cambios. En lo que

probablemente estemos todos de acuerdo es en que deberian darnos la

oportunidad de tener acceso, deberiamos ser capaces de elegir si participamos o

no, y en que todo esto deberia tener una base regulatoria que lo garantice en toda

circunstancia y para todo el mundo. Las politicas publicas, especialmente las
politicas culturales, deberian reflejar y contribuir a la construccién de un entorno
favorecedor en el que se respeten los derechos al acceso y la participacion en la

vida cultural. (Laaksonen, 2010 en Instituto de Estadisticas de la UNESCO, 2009,

p-7)

Aunque la cita s¢ enfoca principalmente en la cultura desde el derecho a través de
la necesidad de creacidn de politica publica y cultural sobre el tema, también hace
referencia a cémo la participacién es cambiante y que las personas deben tener acceso a
la vida cultural, para elegir en qué participar. Es por cllo, que, visto desde las
comunicaciones, estas permiten tanto conocer esa vida cultural como proveer un contexto

para que dicha eleccion pueda llevarse a cabo. De ahi su importancia en la promocién de
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proyectos culturales, ya que permite que diversos puablicos (participantes, entidades.
auspiciadores, etc.), conozcan la existencia y decidan de qué forma participar. Claro estd,

hay otros factores que pueden limitar la participacion (factores de tiempo, econémicos,

5 geogréficos, transportacion, etc.), pero el simple hecho de tener la oportunidad de
conocer que existe el proyecto. es un avance para el sector cultural,

El Instituto de Estadisticas de la UNESCO (2009), menciona que la aparicién y la
rapida difusion de las nuevas tecnologias (Internet, las redes sociales, la consiguiente
l6gica 2.0, etc.) han enriquecido atin mas el panorama de las modalidades de
participacion, la interaccion y la participacion virtual. Hace referencia al modelo de la
distincion triple en formas de participacion (McCarthy et al., 2001a), en el que se
considera la participacion a través de la asistencia, la personal y la que se da a través de
los medios. “Sin embargo, las nuevas tecnologias y los medios cumplen un papel clave,
no sélo en la participacion, sino cn cada paso del trayecto de seis etapas que conduce al
publico desde el conocimiento a través de la investigacion, la contratacion y la
preparacion hasta el acontecimiento y su seguimiento”. (Australian Council for the Arts,
2011 en Instituto de Estadisticas de la UNESCO, 2009, p. 25).

Es por ello, que la creacion de esta agencia llenard un nicho existente y atendera
unas necesidades del sector, fortaleciendo atn mads su aporte y potencial en la sociedad.
La propuesta que se presenta busca atender este desafio, no tan solo desde las
comunicaciones con todas sus herramientas, sino que integrando la cultura y tecnologia,

logrando un mayor acceso a esta, que pueda redundar en los diversos tipos de

participacion.




Para entender mejor lo que implican las CIM, el Programa Graduado en linea de
comunicaciones integradas de mercadeo de West Virginia University {WVU), propone
una interesante definicion de este concepto. “El proceso de planificacién de las CIM, ha
sido comparado con la composicion de una partitura musical. En una pieza de musica,
mientras que cada instrumento tiene una tarea especifica, el objetivo es hacer que se unan
de una manera que produzcan una hermosa musica. Es lo mismo en las CIM, donde la
publicidad seria el violin, el social media el piano, las relaciones piblicas la trompeta y
asi sucesivamente.” (West Virginia University, 2015, traducido por autora)

La WVU presenta cinco grandes cambios en el mundo de la publicidad, mercadeo

y medios de comunicacion, que han provocado mayor interés y necesidad de las CIM.

Estos son:
Un cambio de... Avis
Publicidad tradicional Digital/Medios interactivos
Medios masivos Medios especializados
Baja rendicion de cuentas Alta rendicién de cuentas
Compensacion tradicional Compensacion basada en el desempefio
Acceso a Internet limitado Amplia disponibilidad de Internct

La WVU concluye que estos cambios estdn obligando a las organizaciones a mirar
el marco completo del mercadeo, el realinear las comunicaciones y ver las cosas de la
forma en que el consumidor las ve, como un flujo constante de informacién de fuentes
indistinguibles. Esto para evitar la duplicacién de mensajes, capitalizar la sinergia entre
los instrumentos de promocién, crear programas de mercadeo mds efectivos y maximizar

el ROI (retorno en la inversién, por sus siglas en inglés).
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Es por ello que el campo de la comunicacion es sumamente importante para la
cultura, para asi poder promocionar y maximizar los proyectos, y desarrollar mayores
posibilidades para estos. “Aunque las politicas y los medios de comunicacién, muchas
veces, estin Icjos de las competencias de los ministerios de cultura o de las
organizaciones culturales cldsicas, no podemos dejar de reclamar una mayor atencidn a
estos aspectos.”, indica Martinell 2002, p. 38.

Una de las herramientas de las CIM, lo es las relaciones puablicas. El IBIS World
2015, menciona que las agencias de este ipo, manejan las comunicaciones entre una
organizacion y sus piblicos, para promover relaciones favorables y desarrollar la imagen
deseada. Indican que, en contraste con la publicidad, las campaiias de relaciones ptiblicas
tienen como objetivo exponer a través del interés puiblico y los medios, mas que pagar
por anuncios, para asi llevar el mensaje a terceros.

La agencia ademds pretende, ser una fuente de emprendimiento cultural para la
creadora. Permitird lograr un vinculo entre la comunicacion y la cultura, para a través de
la agencia lograr su misién en favor de estos sectores y ser medio de autosustentabilidad.
Ademads, de fortalecer a la industria creativa, tanto al ofrecer servicios, como siendo parte
de uno de sus renglones.

Consideramos como la razén mds importante de este proyecto, la participacién y
el acceso. Mds alld de la creacién de la agencia y las necesidades que atiende, estd el
empoderar a los clientes y permitirles un acceso a los medios del pais, a la discusion y el
espacio de difundir. Por diversas razones, el poder utilizar el alcance que tienen los
medios tradicionales del pais, es mds dificil. Son miles de empresas, individuos,

proyectos, organizaciones, etc., que disefian estrategias o intentan tener un minimo




espacio para poder presentar su trabajo cn estos. Y aunque, como indica Padula (s.1.),
“sembrar noticias al respecto no asegura el florecimiento del arte ni de la cultura, pero
mantiene viva su presencia”, p. 7.

Como no es suficicnte el dnicamente llegar a medios tradicionales para presentar
un proyecto, es necesario a través del diseno y desarrollo en, con y para el cliente, buscar
nuevos medios y herramientas como lo ofrecen Jas TICs (tecnologias de la informacién y
comunicacion), para alcanzar los objetivos. “Internet, los medios sociales y otras
tecnologias no reemplazan, sino mds bien extienden, el campo de la participacion
cultural, y existen prucbas de que la participacion a través de los medios fomenta la
participacion presencial, especialmente para algunos grupos de la poblacién (por ejemplo,
las personas ancianas, algunos grupos étnicos, las personas con discapacidad, las madres
solteras con nifios o las personas que viven en zonas rurales)”. (NEA, 2011 en Instituto
de Estadisticas de la UNESCO, 2009, p.25).

Ademds de la participacion, estas “nuevas” tecnologias, lacilitan el acceso a una
variedad de contenidos, a nuevos contenidos o contenidos no relacionados con el objeto
original de la busqueda y su exploracion azarosa. (Osservatorio Culturale del Piemonte,
2010 en Instituto de Estadisticas de la UNESCO)

Este proyecto, como se menciond al inicio, busca por una parte ¢l que se creen
unos ciclos y enlaces con diversos entes necesarios, utilizando la comunicacién como cje
central. Pero, por otro lado, procura romper con esa figura circular y cerrada que pueden
presentar ambos sectores (cultural/comunitario) en si mismos. Asi lograr una mayor

apertura y participacion, en procesos, espacios y desarrollo.  Que cuando tinico se cree

un circulo -retéricamente hablando- sea para afianzar alianzas y fortalecer la industria, no




para limitar ain més desde la base, mds con el presente panorama en la Isla. Como
plantea Martinell (2002), que la nueva organizacién cultural logre superar ciertos

individualismos y aislamientos que se acostumbran a ver en la accién cultural.
1.5 Recursos

Una de las grandes ventajas de la creacion de la agencia de comunicaciones
integradas, segiin los objetivos establecidos al momento, y por la ctapa en que se
encuentra el proyecto, es que no requiere grandes recursos ni inversion para comenzar
operaciones. La necesidad mayor cn este caso, es tener conocimiento sobre el tema y
licencia (especificamente en el campo de las relaciones piblicas), para poder ofrecer los
SErvicios.

Otra de las necesidades lo es contar con lugares de promocién basica para dar a
conocer la agencia. Para dicho propésito, fucron creados espacios en las redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram y YouTube) y se separ6 el nombre de la Pagina web
(.com.pr).

No requiere tecnologias mayores para operar, mds alld de computadora, internet,
teléfono ¢ impresora. Y en cuanto a recursos humanos, se subcontratara personal con

conocimientos en el drea de diseno grafico, redaccion, manejo de medios, grabacién,

imprenta, etc.




1.6 Impacto
A corto plazo

Este proyecto prevé impactar positivamente al sector cultural/comunitario,
ofreciendo servicios de comunicaciones integradas de mercadeo. El disefio de estrategias
para atender sus necesidades, permitird que estos sectores puedan tener una mayor
participacion en diversos espacios, para asi dar a conocer sus proyectos y adelantar sus
objetivos. Esto redundaria en mayor conocimiento de los diversos piblicos sobre la
oferta cultural y diversos proyectos comunitarios existentes en la Isla, tanto para su

participacién como espectador o incluso para formar parte o sumar esfuerzos.

A largo plazo

Ser reconocidos en la industria y en los sectores a servir, como una agencia
especializada en ellos. De esta forma, aportarles positiva y satisfactoriamente, con el fin
de que se presente mayor importancia a sus beneficios y ofrecimientos, que redunden en
un adelanto para todos. Es importante aportar al respeto y necesidad tanto de las
comunicaciones como industria a favor de estos sectores, y como ¢stos a su vez sirven en
favor de adelantar la sociedad a una més justa, participativa y solidaria. Esto con un

sentido de urgencia, desarrollo y permanencia de este tipo de proyectos que realizan los

futuros clientes.
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1.7 Revision de literatura anotada
Se presenta, a continuacion, literatura revisada como parte del proyecto, discutida
alo largo de este escrito, y consultada con el fin de entender el panorama cultural y poder

desarrollar un proyecto acorde a los diversos factores pertinentes en su creacion.

e Martinell, A. (2002). Nuevas competencias en la formacion de gestores
culturales ante el reto de la internacionalizacién. Pensar Iberoamérica Revista
de Cultura, 2. Organizacion de Estados Theroamericanos para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura, Recuperado de

http://www.oei.es/pensariberoamerica/ric02a05.htm

El escrito aborda como la cultura ha presentado dificultades para adaptarse
rapidamente a los cambios sociales, tecnolGgicos y econdmicos, y responder a las
transformaciones que conllevan los mismos. Sobre todo, como estos cambios llevan a la
necesidad de nuevas competencias en los gestores culturales ante el reto de la
internacionalizacion y como la falta de capacitacion debida, limita las posibilidades y
oportunidades de desarrollo en el campo cultural. Esto a pesar de los esfuerzos que han
realizado organizaciones mundiales en favor de la cultura y trabajado este tema tan
importante de la profesionalizacion.

Por tal razén, ofrece una lista de competencias que considera necesarias en un
gestor cultural. sobre todo para lograr una internacionalizacion de la cultura, asi como
para discfiar y elaborar proyectos, en todos sus elementos, fases y proyecciones.

A pesar de que Martincll habla de lograr una internacionalizacidn, es importante

primero, enfocdndonos en el uso de las comunicaciones, fortalecer los proyectos desde su

base y luego pensar en planes mis abarcadores. Claro estd, siempre hay que tener en




mente el futuro de los proyectos y las metas que se quieren alcanzar. También las TICs
brindan un mayor acceso a esa internacionalizacion, facilitando el alcance si son
utilizadas correctamente, entendiendo su potencial.

* Public Relations Society of America (2001). Ask the Professor: Talking About
Integrated Communications. Recuperado de
http://www . prsa.org/Intelligence/Tactics/Articles/view/6C-
020126/101/Ask_the_Professor_Talking_About_Integrated_Communi#.VKnF
wiuG-Sr

Aunque un articulo corto, aborda el tema de las comunicaciones integradas de
mercadeo, desde la perspectiva de un profesional y profesor experto del tema. La
entrevista a este, se publicé en el sitio web de la Public Relations Society of America, una
de las organizaciones que trabaja con diversos temas de las comunicaciones y
especificamente las relaciones piiblicas, una de las estrategias del mercadco. Esta
entrevista recoge diversas definiciones del tema que presentan como el mismo se ha ido

desarrollando y trabaja diversas vertientes de este.

¢  West Virginia University (2015). What is IMC? Integrated Marketing
Communications-Online Graduate Program. Recuperado de

http://ime.wvu.eduw/about/what_is_imc

La West Virginia University y su programa graduado, presenta muy bicn el
significado del concepto de comunicaciones integradas de mercadeo, ¢l cual resulla
medular a este proyecto. En el escrito se comparan las CIM con una partitura musical en
la que cada nota es importante, al igual que en las CIM cada estrategia y herramienta es

importante para el producto final del plan. También se presentan los cambios que han
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ocurrido en las comunicaciones con los avances tecnoldgicos que estén en marcha y
seguirdn ocurriendo, y como estos han llevado a repensar la forma en que se mercadea y
hacen las comunicaciones de un servicio u organizacion. Esto hoy dia, teniendo en

-\ consideracion como lo ve el consumidor, para entre varios de los beneficios, tener un

maximo retorno cn la inversion.

¢ Belda, E. (2005). ;La actual formacion en gestion y politicas culturales
responde a las necesidades de los gestores culturales? Euroamericano-Campus
de Cooperacion Cultural. Organizacion de Estados Iberoamericanos para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura. Recuperado de
http://www.oei.es/euroamericano/ponencias_formacion_actual.php
Este escrito hace referencia a que, desde la Céatedra UNESCO de la Universitat de
Girona-Espana, se han realizado diversos seminarios y estudios para, cudles son las
competencias y qué formacion quieren y necesitan, los estudiantes en gestion cultural de
dicha institucién. Como resultado de estos estudios, han podido destacar cinco
prioridades en cuanto a formacién que muestran los gestores culturales.
© Como la formacion en gestion y politicas culturales cn algunos lugares es
inexistente, obliga a que los gestores scan autodidactas y busquen csa
formacion en otros paises que no son los de origen. Aprender las bases
tedrico-conceptuales de la disciplina y la téenica de la profesion, se
presenta todavia como apremiante.
o Por la falta de preparacion sobre el tema en sus paises, muchos van a otros
a prepararse para luego ellos convertirse en formadores de otros

profesionales de la cultura en sus respectivos paises. Una gran cantidad de
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gestores culturales sienten que trabajan solos y eso les hace buscar en la
formacion espacios donde compartir, buscar nuevas ideas y contactos para
ir tejiendo redes que faciliten y apoyen su trabajo. Se tiende mis hacia
una cooperacion con olros paises, que con entidades del propio pais ¢n
general o de la misma ciudad.

o Necesidad apremiante de reconocimiento y estructuracion del sector, lo
que hace que los alumnos de los cursos busquen un cierto
“corporativismo™ que les haga sentir parte de una profesion reconocida y
de un grupo de trabajo en comun. Por cllo se organizan en redes y/o
asociaciones profesionales para identificarse con la profesion.

o El hecho de abordar un mayor nimero de temdticas significa incidir en la
especializacion, sobre todo en un mundo globalizado donde la gestién
cultural es cada vez mds compleja y tiende a especializarse entre el
enorme abanico de posibilidades existentes dentro de la profesion.

Belda concluye que la mayoria de los programas de formacion que se ofrecen
actualmente a nivel global, nccesitan una revision y actualizacién profunda, ya que
muchos tienen un curriculo obsoleto. Estos no responden a las realidades
contemporaneas, ya que no incluyen temas como derechos culturales. las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion, industrias creativas, o la relacién entre
cultura y medio ambiente, etc. Menciona que estos ofrecimientos no parten de un
proceso investigativo para conocer las necesidades de los profesionales de la cultura.

Esto es sumamente importante, ademds de conocer el trasfondo de los estudiantes, ya que
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hoy dia estos son profesionales con mas formacién que antes, y, en muchos casos, ya
cuentan con maestrias y estudios graduados.

e Padula, J. (s.f.). Cultura ;La agenda siempre inconclusa? Portal
Iberoamericano de Gestién Cultural. Recuperado de
hup://www.gestioncultural.org/ficheros/JPadula-Agenda.pdf

Se presenta cémo la cultura producida por actores individuales o colectivos,
buscan vias de encuentro con el otro para completar el ciclo a través de la percepcion y la
recepcion. Esto porque el mercadeo, no le dice a un artista como crear una obra de arle,
sino su papel es mds bien, encajar las creaciones ¢ interpretaciones del artista con un
publico apropiado.

Aun asi, cuando no exista personal especializado en mercadeo, establece que los
gestores culturales deben esforzarse, ya sea individual o colectivamente, para lograr unas
buenas condiciones de difusién. Esto ayudard a su vez a elevar ¢l nivel de percepcion de
los receptores, respecto a los diversos proyectos que se¢ presentan.

Por un lado, se cuestiona como el mercado empuja a la estandarizacion, pero por
el otro, el piblico cada vez mds diverso, exige cosas muy distintas. Padula indica que,
para estimular el consumo, es necesario dar noticia de todo el acontecer, ya quc a través
de la comunicacién se conectan los productores culturales con sus potenciales

consumidores. Esto no tan solo se da a través de los medios masivos, sino también

aprovechando las oportunidades que ofrece el Internet.




e Compainia de Comercio y Exportacion de Puerto Rico (s.f.) Establece tu propio
negocio. Recuperado
http://www.comercioyexportacion.com/explorar/establccer/pasos-para-
establecer-un-negocio.html

La Compania de Comercio y Exportacién de Puerto Rico, es una de las oficinas
gubernamentales que fomenta y apoya a los empresarios y emprendedores en la Isla.
Esto a traves de talleres, conferencias, incentivos y programas. A su vez, provee
informacion importante para las nuevas empresas y las ya establecidas, como lo es esta
presentacion.

Es una guia bisica para establecer un negocio, comenzando desde la
autoevaluacion hasta lograr alianzas con algunas entidades sobre el tema. Presenta
informacion acerca de la permisologia necesaria segtin los diversos negocios, los distintos
tipos de estructura legal, las obligaciones si se tienen empleados, etc. Es un buen recurso
inicial para cualquier emprendedor en la Isla.

¢ Bustamante, E. (2006). Diversidad en la era digital: La cooperacién
iberoamericana cultural y comunicativa. Pensar Iheroamérica Revista de
Cultura, Nimero 9. Organizacion de Estados Iheroamericanos para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura. Recuperado de
http://www.oei.es/pensariberoamerica/ric09a03 . htm

El articulo reflexiona sobre las relaciones entre la cultura y la comunicacion, tema
que parece superfluo pero que hoy reside en una integracion y no en una jerarquizacion

en las industrias culturales. Bustamante indica que no hay cultura socialmente existente
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que no tenga un plan intrinseco de difusion y, por tanto, una comunicacién fehaciente
ante determinados sectores sociales, por pequenos que estos sean.

Aunque esta dependencia de las comunicaciones y la cultura, se ha acrecentado,
son interminables los ejemplos donde ambas se trabajan de forma separada, sin existir
ningun tipo de sinergia. Esto visto desde el gobierno donde las responsabilidades de
ambos se ubicaban en departamentos diferentes.

En el articulo también se presentan unas recomendaciones para lograr mejorar el
vinculo entre la cultura y la comunicacién, fomentar la creatividad y el acceso a los
bienes culturales.

¢ Comision para el Desarrollo Cultural-Puerto Rico (CODECU) (2015). Hilando
Voluntades: Cultura para la equidad, la diversidad y el emprendimiento.
Informe Final de la Comisidn para el Desarrollo Cultural. Recuperado de
https://www.scribd.com/doc/310032497/CODECU-Hilando-voluntades-
Cultural-para-la-diversidad-la-equidad-y-el-emprendimiento

Hilando Voluntades: Cultura para la equidad, la diversidad y el emprendimiento,
fue un informe realizado por la Comision para el Desarrollo Cultural, creada por el
Gobierno de Puerto Rico. Es la investigacién mas recicnte en la Isla sobre el sector
cultural y las industrias creativas en la Isla.

El informe alude al aporte econdmico que hace el sector cultural a través de las
industrias culturales y creativas, directa o indirectamente, asunto que es abordado mis
ampliamente en ¢l Estudio sobre el ecosistema cultural de Puerto Rico (a presentarse
mds adelante). Este ha llevado a la creacion de leyes a favor del sector como lo es la Ley

173 de Industrias Creativas, que recoge a diversos grupos del campo como lo son las




artes, los medios digitales, el disefio, servicios creativos, etc. Un 25% de los ingresos del
erario ptiblico provienen de estas industrias y durante los Gltimos 5 afios (el informe es
del 2015) la contribucién de este sector a través del IVU y contribuciones de individuos o
corporaciones, ha promediado $155 millones anuales, p. 7.

La CODECU hace hincapi¢ en la importancia de utilizar la cadena de valor para
presentar todos los componentes o actividades que intervienen en la produccidn cultural y
creativa. La cadena va en orden desde: la formacion, creacion, produccion, difusion,
CONSUMO y conservacion.

Ademads, presentan diversas recomendaciones para los sectores culturales,
enfocindose en que es necesario lograr mayor visibilidad para el trabajo de los/las
artistas, organizaciones y empresas culturales, esfuerzos dirigidos a la
internacionalizacién, formacién profesional y fortalecimiento del mercado a través de la
educacion y formacion de piblicos. Asimismo, presenta recomendaciones mas
especificas para la atencion, fortalecimiento y mejoramiento de cada sector.

Atado directamente al tema de este proyecto, la CODECU entiende que es
necesario ¢l fortalecimiento y promocion de la gestién cultural comunitaria. También el
fortalecimiento de los medios publicos de comunicacion y de las capacidades ciudadanas
de participacion efectiva, en la produccién y circulacién de contenidos simbélicos.

En cuanto al tema que se podria considerar mas atado a las comunicaciones, estd
el apartado sobre la critica cultural. Esta tiene una funcidn relevante pues sitda a las artes
y la produccién cultural en ¢l debate piblico. Siendo su foro principalmente las revistas

culturales, los espacios académicos y los movimientos artistico-culturales en si mismos, y

algunas instituciones culturales al servir como foros de discusién. Hoy dia, la
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permanencia de estos espacios en los medios masivos se ha debilitado, 1o que ha llevado
a la creacion de nuevos espacios para promover esta critica.

Una de las acciones que el informe entiende es pertinente luego de su andlisis, es
la sinergia con los medios de comunicacién publicos y los medios universitarios, como
principales espacios de documentacién del quehacer cultural y difusién piblica de la
oferta.

Es interesante que el informe se plantea el crear nuevos espacios, abrir nuevos
mercados, fomentar la participacion ciudadana, lograr vinculos con la didspora, etc., pero
muy poco s¢ menciona la difusion. Aparte del valor que presenta la cadena de valor, en
el que la difusion es uno de los eslabones, no se profundiza el tema para presentar los
mayores retos, ventajas y/o la participacion y acceso tanto para difundir como del lado
del publico en conocer.

Ciertamente este informe es un gran aporte al sector cultural, pues brinda un
panorama bastante amplio y actual, pero a su vez presenta recomendaciones que
trascienden el andlisis y promueven la accién.

e Comision para el Desarrollo Cultural-Puerto Rico. (2015). Estudio sobre el
ecosistema cultural en Puerto Rico. CODECU-Comisién para el Desarrollo
Cultural. Recuperado de https://www.scribd.com/doc/267486776/CODECU-
Estudio-sobre-el-ecosistema-cultural
El Estudio sobre el ecosistema cultural en Puerto Rico, plantea una gran

problematica del sector en cuanto al acopio, la sistematizacion y la divulgacion de
estadisticas culturales en la Isla. Por tal razén, este estudio recopild y estructur6 toda la

informacion disponible para ponerla al servicio del sector cultural. Un aporte necesario
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para que organizaciones y gestores, puedan, estadisticamente, tener un panorama y
conocer las problemdticas, a las que claramente se enfrentan desde su desempefio, pero
poder tener una perspectiva mas amplia.

Para presentar la informacion de una forma clara, el estudio disedo tres
componentes para cllo: el impacto econdmico de las industrias culturales y creativas en
Puerto Rico, que tenfa como principal objetivo el desarrollar un perfil de la economia
cultural en Puerto Rico, a través de la data existente en diversas fuentes gubernamentales
o privadas; el estudio de agentes culturales en Puerto Rico, en el que a través de una
encucsta a 164 artistas, empresas y organizaciones culturales, identificaron el perfil de su
operacion, los retos y recomendaciones de estos agentes; por tltimo, el estudio de
consumo y participacion cultura en Puerto Rico, donde realizaron una encuesta a 800
personas alrededor del pais, para conocer los patrones de consumo y participacion en
actividades culturales, y conocer las diferencias de acceso y participacion cultural segin
diversas variables.

Este estudio menciona que una de las nuevas fuentes de informacién sobre el
perfil de las empresas culturales y creativas es el proyecto de Inteligencia Economica del
Departamento de Estado. Los datos de esta encuesta, provienen de una encuesta que sc
completa al momento de radicar el informe anual requerido a todas las corporaciones con

y sin fines de lucro en Puerto Rico.

1.8 Precedentes
A continuacion, se presentan algunos proyectos similares en y fuera de Puerto
Rico, que trabajan directamente con las comunicaciones de organizaciones

culturales/comunitarias, o que disenan estrategias de promocién para organizaciones o
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eventos de este tipo. Ademas, el Portal ITberoamericano de Gestién Cultural de la
Universitat de Barcelona, presenta en su sitio web una lista de empresas que prestan
servicios de consultoria cultural. La gran mayoria trabaja directamente con la cultura,
pero desde ¢l ambito de la produccidn, promocion y/o desarrollo, mds no con usar las
comunicaciones como herramicenta de promocién y enlace con los diversos publicos.

Esta lista a nivel mundial, presenta que, en el Caribe, Ginicamente se encuentran
registradas dos organizaciones en La Habana, Cuba, que brindan consultoria en el drea.
Una lo es Paradiso y la otra es Promociones Artisticas v Literarias, Artex S.A.. (Portal
Iberoamericano de Gestién Cultural, s.f.).

Ambas trabajan en alianza, ya que Paradiso es la tinica agencia que atiende el
turismo cultural y Artex se encarga de promover y comercializar los productos y servicios
culturales cubanos. La primera es promotora oficial de turismo cultural en Cuba, y segiin
la descripcion brindada, ponen a disposicion del visitante la riqueza de la cultura, y le
ofrecen la oportunidad de concertar un encuentro con la historia a través de la
participacion en eventos, festivales, talleres y cursos especializados. (Portal
Iberoamericano de Gestion Cultural, s.f,).

Por su parte, Artex cuenta con una red comercial de mas de 278 tiendas y mds de
78 centros culturales. Esto con reconocidos artesanos y artistas de las artes pldsticas. En
su catdlogo, cuentan con las principales agrupaciones de masica popular cubana.
También son pioneros en el comercio electrénico en la Isla, ofreciendo los productos y

servicios culturales cubanos. (Portal Theroamericano de Gestion Cultural, s.f.)
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1.8.1 Buena Vibra Group

Creada en Puerto Rico durante el 2007, se definen como una agencia de
publicidad no convencional. Se especializan en mercadeo cultural, eventos, publicidad
digital y promociones. Su sitio web indica, que apelan a las emocioncs a través de la
cultura y crean conceptos memorables utilizando experiencias. Se destaca que reparan
dilemas de comunicacion, encontrando salidas inventivas a preocupaciones sociales.

La agencia se especializa en tener un equipo de promotores para impulsar las
ventas de los clientes. En el drea de la publicidad, ofrecen servicios relacionados con la
creacion, ejecucion y distribucién de campaiias publicitarias. Cuenta con un equipo
destacado para publicidad digital, que trabaja estrategias para redes sociales, arquitectura
y planificacion de pdginas web, e-mail marketing, campaiias de publicidad en linea.

En ¢l drca de relaciones puiblicas, ofrecen una comunicacion estratégica con
acceso a los principales medios del pais. Cuentan con mas de 25 eventos al afio,
ofreciendo servicios de produccidn para propietarios, marcas y clientes especificos.
(Buena Vibra Group (s.12)).

Algunos de los eventos que realizan son: eventos musicales y deportivos para
compaiias cerveceras/alcohol y universidades, eventos en general para companias
multinacionales en la Isla, eventos deportivos, “Los Muros Hablan™ festival de arte
urbano, etc.

Hay que mencionar que, aunque utiliza la cultura como medio de promocién y
venlas para sus clientes, la gran mayoria de sus eventos y clientes pertenecen al sector

empresarial privado. Su enfoque principal es que sus clientes maximicen su inversion y




aumenten sus ventas. La publicidad y produccién de eventos es su fuerte, con lo cual

buscan adelantar los objetivos de sus clientes.

1.8.2 Vitrina Solidaria

Empresa puertorriqueiia que tienc como mision, “fortalecer el tejido empresarial
solidario puertorriquefio, educando al consumidor, aumentando la demanda de productos
¢ invirtiendo en emprendedores solidarios”. (Vitrina Solidaria, s.f.) Aunque su sitio web
no indica su ano de creacion, cuenta con una serie de clientes para los cudles sirve como
una plataforma de intercambio comercial solidario. Esto vinculando a consumidores
responsables con productores solidarios. La agencia ofrece actividades de formacién y
acompafnamiento, un canal de ventas virtual, y campanas educativas para el consumo
responsable.

Aunque su enfoque mayor es la economia solidaria y el desarrollo sustentable,
como parte de sus servicios ofrecen consultoria individualizada en diversos temas:;
creacion de marca, asesoria legal, gestoria de tramites, BootCamp de acuerdo a las
necesidades, manejo de redes sociales, taller de acompafiamiento mensual. Ademas,
cuentan con programas de base comunitaria que trabajan directamente acelerando la
creacion y desarrollo de empresas sociales de turismo sostenible.

1.8.3 Dos Doce

Una agencia de comunicacion cultural muy completa, creada en Madrid-Espana
en cl 2004. Se define como un punto de encuentro y reflexién de los profesionales de las
industrias culturales y creativas. La agencia presenta una mezcla entre comunicaciones.,

emprendimiento empresarial y cultural, consultoria y gestoria cultural.
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Algunos de sus ofrecimientos son: asesoramiento, enfoque, estrategia,
digitalizacion y modelo de negocio online; relaciones con starups y empresas
tecnolégicas, elaboracién de estudios de mercado, cursos de formacién, organizacion de
eventos culturales, relaciones con los medios de comunicacion, ascsoramicnto en
comunicacion cultural, ete. (Dos Doce, s.f.)

La pieza clave para ofrecer sus servicios, segun se desprende de su sitio web, es
contar con experiencia y conocimientos en las diferentes dreas culturales y contar con un
grupo de especialistas capaces de aportar un gran valor a las industrias culturales y
creativas, integrando las nuevas tecnologias y todo lo concerniente a la era digital.

La agencia cuenta con una amplia variedad de estudios, lo cual los posiciona
como expertos en el tema. Desde aspectos claves en la edicién digital, autores
independientes, evolucion y tendencias de los mercados digitales, nuevos modelos de
negocio, los museos en la era digital, comunicacion empresarial, entre otros. Ademas,
ofrece una gran cantidad de talleres y seminarios en el tema del mercadeo y
comunicacion, redes sociales y medios digitales. Igualmente cuenta con una gran cartera
de clientes y participacion en diversos proyectos nacionales ¢ internacionales.

1.8.4 C & C-Cultura y Comunicacion

Es una empresa especializada en gestion y comunicacion cultural, creada en el
2001 en Espana. Sus tres servicios principales son: comunicacion cultural (diseno y
ejecucion de campanas de comunicacion), gestion cultural (produccién de eventos
propios 0 en colaboracion) e internalizacion cultural (a través de su platatorma WARUM,

en la que se difunde y promociona, desde Berlin, la actividad cultural de artistas,

instituciones y empresas). (C & C, 2015)




Utiliza diversos canales para sus proyectos de comunicacion como: enlaces con
periodistas de medios especializados y generales en todo el mundo, las redes sociales
digitales y herramientas de la web, las relaciones piblicas, el disefio grifico y disefian
estrategias de captacion de publicos.

En una agencia que vincula directamente la comunicacion y la cultura, a través de
la consultoria y la gestoria en el sector. Esto permite que sus clientes puedan contar con
las mejores estrategias para sus proyectos, pero que a su vez C & C como agencia, pueda

participar del mundo cultural como productor y educador.
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Capitulo 2: Experiencia de internado y taller de estrategias de comunicacién
mediitica para gestores culturales

2.1 Experiencia de internado en el Museo de Historia, Antropologia y Arte de la
Universidad de Puerto Rico, Recinto de Rio Piedras

Como parte de los requisitos para obtencer el grado de Maestria en Gestion y
Administracion Cultural de la Universidad de Puerto Rico, Recinto de Rio Piedras, es
necesario completar una experiencia de internado. Este, debe estar dirigido a la temdtica
que se trabaja en el proyecto de conclusién de grado o tesis. Ademds, debe realizarse en
una institucion, organizacion o iniciativa del campo de la cultura en o fuera de Puerto
Rico.

Para fines de este proyecto, se realizé la experiencia de internado en el Museo de
Historia, Antropologia y Arte (MHAA) de la Universidad de Puerto Rico, Recinto de Rio
Piedras. Este duré aproximadamente cuatro meses y luego de culminar las horas
requeridas, la prictica se extendio un afio adicional a través del Programa de Voluntarios
del MHAA.

La experiencia durante este tiempo se realizé en el Departamento de Educacién
del Museo, pero con enfoque en el drea de comunicaciones, ya que el Museo no cuenta
con personal especializado o preparado en el campo. Por tal razén, se pudieron poner a
prueba los retos, beneficios y proceso, diseiio, desarrollo e implementacién de estrategias
de comunicacion para atender las necesidades del MHAA. Mis adelante se detalla el

proceso, abordando las necesidades que se identificaron y los resultados de la experiencia

de internado.
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2.1.1 Historia e informacion general del MHAA

El Museo de Historia, Antropologia y Arte de la Universidad de Puerto Rico,
Recinto de Rio Piedras, fue creado, por mandato de ley, el 15 de abril de 1951, para
“reunir, mantencr y conservar, con el propdsito de divulgacion cultural, todo aquello que
constituya parte de nuestro tesoro histérico, antropoldgico y artistico™. [Optsculo del
Museo de Historia, Antropologia y Arte] (s.f.). Dicho material, menciona que el edificio
que cobija las colecciones fue disenado por Henry Klumb, artifice de varias de las obras
arquitectonicas del Campus universitario. El Museo abrid las puertas al piblico en el
1959. Desde su fundacién, ha contribuido activamente al desarrollo de nuestra cultura,
mediante un programa educativo de participacién ciudadana que incluye talleres,
conferencias, seminarios, y visitas guiadas.

EI MHAA cuenta con una serie de documentos histéricos de diversos tipos, tales
como: cartas, firmas, impresos y anuncios, invitaciones, dlbumes, libretas de jornaleros,
fotografias, tarjetas postales, libros, telegramas, memorabilia de préceres puertorriquefos
del siglo XIX, entre ellos, Ramdén Emeterio Betances, Luis Munos Rivera y José de
Diego.

Su coleccion de flatelia consiste de scllos y cubiertas utilizados en Puerto Rico
durante el siglo XTX. La de numismdtica se compone de monedas que circularon en la
Isla, riles de las haciendas cafetaleras del siglo XIX, y medallas conmemorativas.

En cuanto a su coleccion arqueoldgica, es una de las mas abarcadoras en su
género, en el Caribe. EIl MHAA preserva objetos claves para el estudio del desarrollo de

las principales culturas indigenas en Puerto Rico y el Caribe: Arcaica, Saladoide,
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Huecoide, Ostionoide. y Taina. Entre las piezas mds importantes se encuentran los aros
liticos. los cemies y los dujos.

Por otra parte, en 1954, el Museo Peabody de la Universidad de Harvard doné
para lo que hoy es la coleccion egipcia, dos momias humanas, descubicrtas en Suggara,
en 1879, y un sarcétago de madera policromada, decorado con jeroglificos.

Su coleccion también incluye pinturas, dibujos y esculturas para ofrecer un
panorama del desarrollo del arte puertorriqueno, desde ¢l siglo XVIIT hasta el presente.
En la produccién gréfica, cuenta con grabados desde 1940 hasta el presente, donde estdn
representados diversos medios como la serigrafia, xilografia, el lindleo, entre otros.

En el @mbito del arte popular, cuenta con piczas de imagineria religiosa talladas
por artesanos de los siglos XIX y XX. El MHAA realiza durante el afio varias
exposiciones lemdticas temporeras. Ademds, cuenta con una oferta de talleres
educativos, recorridos guiados, conferencias, foros y conversatorios para fomentar en los

visitantes el conocimiento y aprecio del quehacer cultural.

2.1.2 Analisis de situacion del Museo (FODA)

Para conocer sobre las nceesidades del Museo, difundir su gestion y tener un
panorama claro de su situacion actual, fue necesaria la implementacion de varias
herramientas de investigacion. Se revisaron los archivos sobre documentacion del
Museo, se analizaron sus redes sociales digitales, se hizo una bisqueda en linea para ver
qué informacion cstaba disponible, opiniones, fotografias o contenido qtil para futuras

estrategias. También se realizaron varias reuniones con el personal del drea de educacion



del MHAA, para conocer las principales necesidades en el drea de comunicacion.,
problemdticas para lograr vinculos con sus publicos, entre otros aspectos.

Se sostuvieron conversaciones informales con universitarios y empleados, en
torno a su apreciacion del Museo, si lo habian visitado, qué mejorarian, entre otros
aspectos. Fue fundamental el recorrer el Museo, charlar con los empleados, voluntarios y
directora, pero sobretodo, el asistir a las diversas actividades que se realizan en la
institucion. Esto permitié no tan solo conocer lo que otros picnsan del MHAA, sino
también observar directamente las dindmicas y respuesta del ptiblico visitante.

Todo esto sirvié de base para el desarrollo del andlisis FODA (SWOT, por sus
siglas en inglés), para asi identificar y desglosar las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la institucién. Esto fue lo que arrojé dicho ejercicio:
Fortalezas:

® Primer museo en Puerto Rico creado por Ley, luego de la aprobacién del Proyecto
de Ley Num. 97 del 15 de abril de 1951, con el objetivo de convertir el “Museo
de la Universidad de Puerto Rico™” en museo nacional.

* Acreditado cn el 2013 por la Alianza Americana de Muscos (AAM, por sus siglas
cn inglés).

e Cuenta con diversas colecciones de historia, antropologia y arte: grabados,
filatelia, numismitica, dibujos, pinturas, esculturas, indigena, egipcia, imagineria,
arte popular, etc. Muchas de estas tinicas en Puerto Rico como la coleccién de
carteles, proximos a digitalizarse junto al Instituto de Cultura. Ademas, de las
constantes donaciones de diversas obras que se unen a la coleccion existente y

aportan al valor cultural, histérico y antropolégico del Museo.




Amplia oferta de talleres familiares (Domingos Familiares)

Oferta de talleres educativos: escolares (elemental a superior) y grupos
comunitarios, sociales, personas de la tercera edad, universitarios. Tanto para
personas de Puerto Rico como grupos que han asistido del exterior.
Destacada programacion: conferencias, foros y conversatorios de diversas
tematicas y con especialistas del quehacer cultural.
Presencia en las redes sociales digitales.
Apoyo del Recinto de Rio Piedras en promocion.
Abierto 6 dias a la semana (domingo hasta las Spm y miércoles hasta las 9pm)
Entrada libre de costo.
Talleres libres de costo ¢ incluyen los materiales, lo que Io hace accesible a todo
tipo de publico.
Personal capacitado. Poseen titulos académicos de bachilleratos a macstrias en
diversas universidades en y fuera de Puerto Rico: bellas artes, archivistica,
asuntos publicos, historia del arte, etc.
Amplio grupo de voluntarios y estudiantes a jornal.
Diversas exposiciones y/o actividades durante el afio.
Participacion en iniciativas digitales a través del Internet.
Exposicion mediatica.
Alianzas con diversas organizaciones del Recinto.
Muiltiples donaciones de obras al MHAA.

Comenzaron a digitalizar sus colecciones, como la de carteles para ¢l acceso del

publico a través del Internet.
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Debilidades:

* No cuenta con un drea de comunicaciones ni con personal preparado para ello.

e Falta de sitio web.

* Necesidad de mayor varicdad en los temas de las actividades vy talleres. Son
repetitivos por afos.

¢ No cuenta con una tienda, ni programa de recaudacién de fondos.

* No posee un departamento de comunicaciones y desarrollo que se encargue
anicamente de dichas tareas. Ambas son absorbidas por el personal de educacién
y la Directora.

* Infraestructura limitada y en malas condiciones, ya que la construccién del
sistema de transporte “Tren Urbano" en el 1999, la afecté y a la fecha no se han
mejorado.

® Necesidad de actividades acorde a la comunidad universitaria: empleados,
estudiantes, profesores.

* No habilitado para personas con necesidades especiales (ciegas/sordas. .. ).
Unicamente cuentan con letreros en lenguaje braille en los cuadros y entradas.
Son necesarios los manuales de las colecciones en braille ¢ intérprete para sordos.

® Mayor participacion en las redes sociales digitales: seguimiento a mensajes,
creacion de contenido, involucramiento en campanas culturales, elc.

* Poco enlace con la comunidad de Rio Piedras y estudiantado UPRRP.

* Pocas visilas de la comunidad universitaria al MHAA, cn comparacion con los

demas publicos.

n
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e Colecciones no estin accesibles virtualmente, a pesar que cuentan con el

programa The Museum System (TMS), para tales efectos.

Oportunidades:

e Desarrollo de alianzas con organizaciones dentro y fuera del Recinto, para
fortalecer la promocién de sus ofrecimientos, diversificar sus talleres,
conferencias y eventos, etc.

e Participacion en propuestas que le permitan mejorar servicios: recaudacion de
fondos, tener personal de comunicaciones, ofrecer mds talleres, mejorar la
estructura fisica y tecnoldgica. ..

* Posibles donaciones econémicas de individuos/organizaciones que permitan
fortalecer sus servicios y ofrecimientos.

¢ Posibles donaciones de obras que le permitan aumentar sus colecciones.

* Apoyo potencial de estudiantes del Recinto de Rio Piedras en sus diversos
campos como voluntarios, principalmente de las dreas de comunicacion y gestion
cultural.

¢ Diversos medios masivos de comunicacién tradicional/no tradicional en el que
puedan exponer al museo.

* Alianzas con los demds museos de la UPR y de Puerto Rico para proyectos y/o
campanas.

e Uso de las tecnologias para comunicar, crear nuevos proyectos, innovar. . .

* Asignacion de fondos para mejorar las facilidades y ampliar servicios.

¢ Oportunidad de exponer a través de la Internet las colecciones,
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Amenazas.

e Menos fondos para la cultura.

®  Menos asignacion de presupuesto al Musco.

e Crisis fiscal en la Isla y, por ende, en la Universidad.

e Cambio en las conductas generacionales: mayor uso tecnologias, participacién en
las mismas actividades, poco interés en los museos...

* Posible congelacion de puestos al retirarse empleados.

¢ Problemas mayores en la infraestructura.

¢ Reduccion en la matricula y, por ende, menos visitas del estudiantado.

e Menos visitas de grupos escolares por falta de fondos para transporte.

* Leyes que puedan afectar el funcionamiento del Museo, Universidad...

El tener un panorama del Museo, permite que sc desarrollen a futuro estrategias
para atender sus debilidades y amenazas, sacando provecho a sus fortalezas y
oportunidades. También permite el que el equipo de trabajo, conozca su estado actual e
ideen nuevas formas de lograr la mision que tienen como entidad cultural, pero sobretodo
lograr mayor vinculo con sus pablicos y mayor participacion en el espacio cultural y

medidatico.

2.1.3 Cuestionario sobre el conocimiento del Museo

Con el fin de profundizar sobre el conocimicnto que tienen del Museo sus
visitantes, pero especificamente la comunidad universitaria del Recinto, se desarrolld un
cuestionario. Esto, partiendo de uno que previamente la institucién habia suministrado en

anos anteriores al publico visitante.
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En este caso se quiso privilegiar a la comunidad universitaria del Recinto
(estudiantes, docentes y no docentes), con el fin de desarrollar estrategias de
comunicacion especificas para este segmento. También para ofrecer nuevos talleres,
Servicios y exposiciones, a tono con los intereses de estos publicos.

Luego de las entrevistas al personal del Musco, de la revisién de sus archivos, el
andlisis de sus actividades, entre otros, uno de los grandes desafios que se identifico para
el MHAA es ¢l hecho de que no recibe una sustancial cantidad de visitas por parte de la
comunidad universitarias. Por esta razon, nos propusimos conocer qué actividades le
motivarian y qué opinion tienen de la labor del MHAA. (Ancjos 1 y 2)

El cuestionario se suministro digitalmente a través de Google Forms, se
promociond por el correo y redes sociales del Museo. Luego de ser completado por 100
personas, se procedio a analizar los resultados.

Entre las personas que respondieron al cuestionario, el mayor porciento fueron
mujeres y estudiantes, resultado a esperarse por la composicion del Recinto. Llama la
atencion, asimismo que entre las personas que respondieron, la mayoria pertenecen a las
facultades de Ciencias Sociales y Humanidades.

En una de las conversaciones que se tuvieron con ¢l personal del museo, salié a
relucir el desconocimiento del publico sobre el nombre propio del MHAA. Por lo que, en
el cuestionario, se procedid a preguntar cuédntos habian visitado el Museo de Historia,
Antropologia y Arte (MHAA) y cudntos el Musco de la UPRRP. Se pudo observar que

personas que habian contestado que habian visitado uno, no marcaban el otro. Los
porcientos de ambas respuestas estuvieron bastante parcjos (85% indicé haber visitado cl

MHAA, y un 93% el Museo de la UPRRP), el resultado si fue menor como se pensaba




hacia indicar que habfan visitado el MHAA., pero no tan bajo. Usualmente se conoce
como Museo UPR, pero la Universidad de Puerto Rico cuenta con museos en Cayey
(Museo Dr. Pio Lopez Martinez), Humacao (Museo Casa Roig) y la reciente apertura en
Mayagiiez (MUSA-Museo de Arte del Recinto Universitario de Mayagiiez).

Una gran mayoria de los encuestados, en una escala de mucho a nada, indicaron
que conocen poco del MHAA, por lo que se pregunté mds adelante, que conocen de los
ofrecimientos y servicios del museo. Ademas, que lo visitan al menos una vez al 4fio o al
menos una vez al semestre. Esto a pesar de la oferta de talleres, actividades y
exposiciones durante todo el ano. Algunas de las razones por las que no han visitado el
Museo han sido el no tener tiempo y no enterarse de las actividades.

Como parte de un curso, por curiosidad y por interés en la exposicion del
momento, han sido las razones mayores para visitarlo. Al enlistarles las actividades y
servicios que ofrece el MHAA., de un 70% a 90% seleccionaron exposiciones y cventos,
por lo que desconocen el Programa de Voluntarios, el Centro de Documentacion,
presentaciones de libros, entre otras.

En puntos a resaltar, indicaron que lo mds que les gusta del museo es: la famosa
obra de Francisco Oller "El Velorio”, lo familiar que sc siente ¢l espacio, la variedad de
talleres que ofrecen, el aporte que hacen al quehacer cultural del pais, que es accesible y
gratuito, y que, aunque es pequeno, cuenta con un gran ofrecimicnto de exposiciones y
talleres,

Por otra parte, una gran parte coincidié en que mejorarian del Museo la
promocion de las exposiciones, servicios y talleres. Resultado importante para justificar

el proyecto de conclusién, ya que un gran problema de las organizaciones



culturales/comunitarias, es que no cuentan con una promocién adecuada. Les falta el
desarrollo de estrategias efectivas para que sus diversos publicos se enteren en primer
paso del evento, luego otras ticticas que sirvan para que estos se motiven a participar y
seguir conectados con ellos.

Sobre la infraestructura, los encuestados indicaron que ¢s necesario mejorar las
facilidades para proveer mas y variado ofrecimiento cultural para todo el piblico. Esto
para hacer al MHAA atractivo estéticamente y por su ofrecimiento. Actualmente esta
situacion, amarrada con el presupuesto que reciben, implica que no pueden tener tantas
exposiciones, por lo que duran bastante tiempo expuestas. Ademds, sugirieron lemas que
se podrian presentar para mayor variedad y disfrute.

Al preguntar especificamente que actividades lo motivarian a visitar el Musco y
qué horario, los tres segmentos contestaron lo siguiente: No docente, actividades
dirigidas a la familia y comunidad universitaria, luego de las 6:00 de la tarde, que
promuevan conocimiento sobre la historia del pais, la UPR, artistas del pais...;
Profesores, actividades culturales, académicas y artisticas de cardcter internacional, otras
relacionadas a sus curriculos que puedan utilizarse para enriquecer la experiencia
universitaria, mds visitas guiadas, v que fucran cn la tarde; por ultimo, los estudiantes,
fueron el grupo que mis aportd a esta pregunta, indicaron la necesidad de actividades
recreativas (musicales, artistica, poemas, open mic), actividades interactivas, talleres
durante la semana en horarios flexibles, visitas guiadas durante la semana. y algunas
actividades nocturnas tipo “arte jangueo .

Indiscutiblemente, la red social digital mas utilizada por los tres grupos

encuestados lo fue “Facebook™, seguido por “YouTube™ e “Instagram”. Una gran




mayoria indic6 no conocer del horario extendido los miércoles hasta las 9 de la noche ni
tampoco los domingos hasta las cinco de la tarde.

Como comentarios finales, indicaron la importancia de cste espacio para el
quehacer cultural del pais, para la preservacion del arte, historia y antropologia y por sus
ofrecimientos y educacion en los talleres y actividades. Ciertamente recalcaron la
necesidad de un mayor vinculo con la comunidad universitaria, mayor promocién de sus
actividades. pero sobretodo del trabajo que realizan dia a dia. También la importancia de

que sc realicen mejoras al espacio para poder continuar sus ofrecimicntos y expandirlos.

2.1.4 Tareas, proyectos y campaiias realizadas

El internado en el Museo, me brindé la oportunidad de aportar mis conocimientos
y destrezas en el campo de las comunicaciones, para desarrollar estrategias que atiendan
las necesidades de la institucién. Igualmente me permitié adquirir experiencia en el
campo y aprender del mundo de la museologia.

Durante ¢l tiempo de internado/voluntariado, pude trabajar con eventos
especificos del Museo, pero sobretodo manejar sus redes sociales. Ademds de toda la
etapa de investigacion que se ha mencionado antes, parte fundamental para poder hacer
cualquicr recomendacion en el drea de comunicaciones.

Hoy dia cs importante que los individuos/organizaciones culturales tengan
presencia en las redes, pero sobretodo que tengan continuidad y no sean espacios sin
contenido. Para atraer nuevos scguidores y fortalecer vinculos con los existentes. se
comenzd a compartir mayor cantidad de informacién en estas redes. Se compartieron

continuamente las promociones de los eventos, recordatorios de fechas importantes, fotos
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de anos anteriores, entre otras. También se usaron los gifs, memes, vines y otras nuevas
formas de compartir contenido hoy dia en las redes sociales digitales.

Todas estas estrategias fucron de beneficio paras las actividades que realizan, en
especial para los tradicionales Domingos Familiares, una serie de talleres de arte que se
realizan todos los domingos del mes. y una de las actividades mds importantes del Museo
junto con las exhibiciones. Ademis, se continta el desarrollo de una campaia de
promocién mds amplia para el Musco con el objetivo de llegar a la comunidad
universitaria, aunque ya algunas de las tacticas se han realizado durante ¢l periodo de

internado/voluntariado.

2.1.4.1 Museum Week

En el espacio virtual, una de las actividades mas importante lo es el
#MuseumWeek, una iniciativa mundial que surgié en el 2014 en Twitter. Esta permite
que miles de museos y centros culturales alrededor del mundo, celebren la cultura. La
iniciativa que se realiza aproximadamente para finales de marzo, fue una de las
estrategias que se propuso durante el internado.

En ¢l 2015, el MHAA particip6 por primera vez, siendo uno de los primeros tres
museos en participar activamente y en el 2016 sumarse a una decena de representantes de
Puerto Rico. Durante esa semana, los seguidores en las redes y personas de todo el
mundo, pudieron conocer y conversar con ¢l Museo de una forma mds innovadora y
creativa.

Por sicte dias, bajo siete temas y siete hashtags, el Museo pudo compartir y

exponer la historia, antropologia y arte de Puerto Rico, al mundo. Este maratén digital,
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representa para el museo una de las estrategias de visibilidad por las redes y de
exposicion no tan solo de la labor que realizan, sino que invita a que los seguidores
compartan contenido y conozcan de la historia del Museo y sus obras.

El reto consiste en colocar contenido a tono con lo que plantean cada uno de los
hashtags y de una forma innovadora, ya sea a través de texto, fotos, vidcos y los recientes
memes, vines o gifs. Ademads. todo esto no debe superar los 140 caracteres establecidos
por Twitter.

En el 2016, 1a iniciativa gird en torno a : #secretsMW lo que ocurre en el dia a dia
0 los secretos mejor guardados, #peopleMW dedicado a honrar a las personas que
trabajan, ayudan y hacen el Museo, #architectureMW para contar la historia del edificio,
#heritageMW para presentar ¢l contenido patrimonial que posee la institucion,
#future MW sobre los proyectos a futuro, #zoomMW anéedotas y detalles de la coleccion,
y clerra el evento con #loveMW para demostrar lo que mds se quiere del museo y del
trabajo que se realiza diariamente.

Para el Museo, esta actividad representé un reto de investigacion y documentacién
del contenido a compartir, el desarrollo de un plan para calendarizar toda la informacién
a ser compartida, y ¢l que el equipo de trabajo, desde empleados hasta voluntarios,
sometieran contenido e ideas para este evento digital. Sin duda alguna, también atrajo
nuevos seguidores en las redes y un gran nimero de contenido compartido por todas las

redes, logrando que el MHAA tuviera mayor exposicién en Puerto Rico y el mundo.

2.1.4.2 Dia Internacional de los Museos

El Dia Internacional de los Museos (DIM), es otra de las actividades con mayor

auge en el MHAA, esta vez en formato hibrido, ya que tiene una presencia fisica con




talleres y recorridos, pero a su vez, cuenta con una mayor presencia en las redes sociales
digitales. Esta iniciativa es parte del Conscjo Internacional de Museos (ICOM, por sus
siglas en inglés).

Cada ano desde 1977, sc celebra en el mundo entero el “Dia internacional de los
muscos” alrededor del 18 de mayo. Este dia es la ocasién para concienciar al piblico en
general sobre el papel de los muscos en el desarrollo de la sociedad. El Comité
consultivo del ICOM define el tema de este evento que, dado el gran niimero de paises
participantes, sc organiza en un dia, un fin de semana, una semana o un mes entero. De
América a Oceania, pasando por Europa, Asia y Africa, este evento internacional ha
confirmado su fama. Estos tltimos afios, el DIM ha conocido su mayor afluencia con
cerca de 30.000 museos que organizaron actividades en mds de 120 paises. (ICOM 2016)

En el 2016, el evento sc celebrd bajo el tema “Muscos y Paisajes Culturales”,
buscando presentar como los museos son un medio importante para los intercambios y el
enriquecimiento cultural, el avance del entendimiento mutuo, la cooperacion y la paz
entre los pueblos. Esto asi descrito en su pagina oficial de la iniciativa.

Para el Museo, esta iniciativa representa programar una seric de actividades bajo
su drea educativa, las cuales luego se promocionaron por diversos canales. Al no tener
personal de comunicacion, esto representa el que también desarrollan los canales por los
que se promocionaria. Este afio, se conté con publicaciones en el periddico, las redes
sociales del Museo y de otras iniciativas que compartieron la informacion, los medios del
Recinto y los seguidores en sus espacios. Es basicamente la promocidn que reciben todas
las actividades que realizan, pero se diferencia en la forma que se lleva el contenido por

estos canales, sobre todo por las redes donde se da la mayor interaccion.
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Definitivamente actividades como ésta, son de gran beneficio para exponer la
labor del Museo y lograr que mds personas de todas las edades tengan acceso a la cultura,
a través de los talleres, recorridos y ofrecimientos del MHAA. Sacar partido al mundo
digital, ha permitido que, aunque con esfuerzo adicional del personal y voluntarios, pero
con ninguna inversion de dinero (mds alld de lo que implica tener una plantilla de
empleados), se pueda presentar la labor que la institucién ha realizado por aiios.
Demostrando como cada vez mds, formando parte del mundo digital, pueden lograr un

vinculo mayor con el piblico, en espacios donde estos participan activamente.

2.1.5 Conclusion y aprendizaje de las experiencias del internado

Agradezco al MHAA, la oportunidad de aportar en el drea de Comunicaciones, ya
que la institucién no cuenta con personal en ese campo, aunque los empleados han
asumido dichas tareas para promover y adelantar los objetivos del Museo. A pesar de
esto, el contar con una mentora que ha tenido que ser autodidacta en cuanto a una
profesion que no es la que estudié y no desempeia, me demostré una vez més que el
gestor tiene que trascender barreras profesionales y tecnolGgicas para poder adelantar sus
proyectos.

Nunca habia tenido una experiencia dentro de un Museo, més alld de participar
como visitante. Para el desarrollo de este proyecto, fue fundamental el conocer cémo se
manejan las colecciones, qué tareas realiza cada empleado para que el trabajo se pueda
realizar, como contestar diversas preguntas relacionadas a exposiciones, cuadros,
préstamos, entre otras. También el conocer que cosas se toman en consideracion a la

hora de establecer planes como el presupuesto, los voluntarios, los objetivos educativos,




el manejo de crisis o situaciones adversas como la falta de agua/luz por una situacién
ambiental. Tener claro que es importante tener un plan A, B y C para resolver diversas
situaciones que puedan suscitarse.

El poder desarrollar estrategias para las redes sociales del Museo, hacer
recomendaciones al drea de comunicaciones, redactar comunicados de prensa, entre
otros, me brindd la oportunidad de utilizar la tecnologia/comunicaciones para lograr
promover el MHAA.

El manejo de las dos campanias a través de Twitter (Musewn Week ¢ International
Musewm Day) me permiti6 redactar contenido para tener un alcance mundial al exponer
al Museo en estas dos iniciativas. Fue fundamental el adentrarme en los archivos del
Museo para tener un panorama de sus trabajos. También el hablar con el personal para
que me indicaran qué cosas entendian podian funcionar para hablar de diversos temas y
asi lograr una buena imagen en las redes.

Gracias al apoyo del personal del Museo de Historia, Antropologia y Arte, ambas
iniciativas atrajeron nuevos seguidores a las redes sociales y permitieron que la
institucion, se diera a conocer en lugares como Italia, Brasil, Francia, Espana y Canada,
entre otros, y que fuera —en el caso del Musewm Week- uno de los tres muscos de Puerto
Rico participando durante una semana virtualmente en el 2015. Cabe destacar que csta
experiencia motivo el que, en el 2016, se lograra la participacion de nuevos museos de la
Isla en esta iniciativa,

Al principio, el no contar con una mentora de mi campo, podria parecer

inconveniente para cualquier estudiante, pero en mi caso me permitié expandir mis




conocimientos y adquirir nuevas destrezas. Definitivamente recomiendo al Museo para
futuros estudiantes interesados en participar de un programa de internado o voluntariado.

“Build the teachable into everything you do, print, say and broadcast. Every
opportunity to communicate allows you to teach the values and goals of your
institution.”, frase que vio en la red en una ocasién la educadora del Musco, y la
comparti6 durante mi internado. Esta va atada a lo que estudio y quiero realizar en mi
profesion. No es meramente comunicar y crear estrategias para difundir un proyecto, es
un proceso en ¢l que se estd educando al publico sobre lo que es la institucion o el

proyecto, y se busca aumentar su conocimiento a través de diversas estrategias.

2.2 Taller de estrategias de comunicacion mediitica para gestores culturales

La comunicacién es fundamental para que cualquier individuo, organizacién,
iniciativa 0 proyecto -sea cultural o no-, pueda tener mayor difusién v alcance con sus
diversos publicos, a través de diversos canales. Hoy dia, es necesario que los gestores
culturales conozcan y disefien estrategias para lograr un mayor acceso a los diversos
medios de comunicacién masiva y/o medios digitales.

Por tal razén, se cred el taller “estrategias de comunicacién medidtica para
gestores culturales”, ofrecido por la Sra. Yalitza Navedo Romin, Ph.D. (c).
comunicadora con mas de 17 afios en el drea de los medios en entidades piiblicas,
privadas y organizaciones sin fines de lucro. Este se realizd, el 11 de mayo de 2016 en el
Sal6n de Usos Multiples de la Biblioteca de la Facultad de Administracién de Empresas,
Universidad de Puerto Rico, Recinto de Rio Piedras, y contd con el visto bueno de la
Maestria en Gestion y Administracion Cultural. Este fue libre de costo para lograr un

mayor acceso de los participantes. (Ancjos 3 y 4)




2.2.1 Objetivos y propésito del taller
Con el fin de brindar un taller enriquecedor para todos los asistentes, se
plantearon los siguientes objetivos:
* Explicar la importancia de la comunicacién hoy dia.
® Presentar diversas estrategias para lograr mayor difusién en los medios.
* Desarrollar en el taller algunas de las estrategias medidticas como: resena;
comunicado de prensa; entre otras.
e Servir como un espacio de nerworking.
* Conocer los proyectos de los asistentes y utilizar algunos como ejemplo de
posibles estrategias a desarrollar.

e Aclarar dudas de los asistentes sobre ¢l tema.

2.2.2 Resultados y evaluacién del taller

El taller conté con una asistencia de dieciséis (16) personas procedentes de
diversos proyectos y profesiones como: gestores culturales, comunicadores, estudiantes
subgraduados y graduados, exalumnos, bibliotecarios, gestores comunitarios, entre otros.
(Anejo 5). Estos tuvieron la oportunidad de hablar de sus iniciativa y proyectos,

Partiendo de una exposicién en torno a los cambios en las teorfas de la
comunicacion y, presentando un panorama de los retos/estrategias para llegar a los
medios tradicionales. los participantes pudieron, al final, desarrollar algunas estrategias
concretas, las cuales podrian utilizar en sus proyectos.

La evaluacion se llevé a cabo de forma totalmente digital (Anejo 6), obteniendo

resultados sumamente positivos. La mayoria de las personas indicaron estar muy
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satisfechas con la presentacién de la conferenciante. En términos generales, consideraron
el taller excelente. Para ello, se les pregunté sobre las facilidades, organizacién,
promocién, comunicacion de parte de la organizadora, recurso, entre otras. Hay que
mencionar, que algunos llegaron con la idea de que el taller cra de redes sociales, lo que
permite tener una idea de la necesidad de enfatizar més en la comunicacién  Es decir,
una perspectiva que ademas de las redes sociales y los medios tradicionales, como lo son
la television, radio y periddico, incluya un sinnimero de otras estrategias disponibles.

Al preguntarles qué taller a futuro entienden serfa de beneficio para los gestores,
todos aludieron al tema de las redes sociales. Mencionaron la necesidad de promover
mas los eventos y comunicar a través de espacios alternativos, por su creciente uso y
alcance. Considero que, para cllo, es fundamental que primero se ofrezcan talleres como
este que se realizo, en el que se presenta la base de la comunicacion para que entonces
puedan tomarse otros mds especificos, como seria el de uso de redes sociales. Asi se van
creando conexiones de conocimicnto sobre el tema, se motiva la curiosidad y se da una
base para minimizar los dafios que pueda causar un uso indebido por falta de
conocimiento.

Definitivamente este espacio fue de beneficio para los asistentes y de aprendizaje
para los que tenemos un poco mds de conocimiento del tema. Sobre todo, nos dio la
oportunidad de aportar lo que sabemos y enriquecernos de las experiencias, destrezas y
proyectos de los participantes. A futuro, se deberian desarrollar talleres para los gestores
culturales y lideres/trabajadores comunitarios donde se utilice el tema de la comunicacién

desde diversos enfoques: promocion de eventos y proyectos, recaudacién de fondos,

lograr alianzas, entre otros.




Capitulo 3: Creacion de la agencia
Yellow Wagon Group-Integrated Marketing Communications

3.1 Descripcion del negocio

Yellow Wagon Group-Integrated Marketing Communications (YWG) serd una
agencia de asesoria en comunicaciones integradas dedicada a atender principalmente las
necesidades del sector cultural y comunitario en Puerto Rico. Para lograr los objetivos del
cliente, se analizan y construyen estrategias innovadoras para llegar a sus diversos
publicos, involucrandolos en el proceso. Es una mezcla entre lo tradicional y lo
contemporineo de la industria, utilizando practicas ya establecidas e innovando en la
ejecucidn de las estrategias.

Mas adelante, al explicar el logo, se hablari el significado del nombre y el uso
especifico del color amarillo. Usualmente, la mayoria de las agencias de este tipo,
utilizan la palabra comunicaciones, en espanol o inglés, integrada en su nombre. Con el

fin de destacarnos (en cuanto al nombre), se opté por usar uno mas juvenil y en inglés.

3.2 Diferenciacion

La experiencia académica y profesional en el campo de las comunicaciones, la
cultura y lo comunitario, permite al cliente el que sus necesidades scan atendidas por una
agencia de comunicaciones especializada en estos sectores. A través de un proceso de
andlisis del cliente y el mercado, asi como una inmersion en, con y para la organizacion,
se utilizan las mejores pricticas de la industria en y fuera de Puerto Rico. Ademds. de los

recursos establecidos por la agencia para maximizar el alcance de las estrategias.
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3.3 Propuesta de valor

e Servicio: Asesoria en comunicaciones integradas.

e Especializacion: comunicaciones culturales/comunitarias

¢ Personalizacion/Diseno: Estrategias en, con y para el cliente. Asesoria desde su base
para atender sus necesidades.

* Tecnologia: Uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y redes
sociales, para promover un vinculo con sus pablicos y lograr una innovacién en su
desarrollo.

¢ Novedad: Vinculo entre lo tradicional y no tradicional del campo, para uso de
mejores practicas.

¢ Recursos: Conexiones y recursos en el campo.

e Accesibilidad: Servicio 24/7

¢ Experiencia: académica/profesional en el campo dc la

cultura/comunitario/comunicacion.

3.4 Filosofia empresarial

3.4.1 Mision

Brindarle al sector cultural y comunitario, asesoria en comunicaciones integradas de una
forma innovadora, para atender sus necesidades, sacando provecho de lo tradicional y no

tradicional de la industria. con el fin de lograr sus objetivos.

34.2 Vision

Ser reconocida en la industria como una agencia de asesoria en comunicaciones integradas,

que aporta y desarrolla el quehacer cultural y comunitario de la Isla.
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343 Logo y descripcion

Integrated
Marketing
Communications

Yellow Wagon Group representa la mezcla entre lo tradicional y contemporineo
de la industria, disenando estrategias y utilizando herramientas de las comunicaciones
integradas de mercadeo. Esto se refleja con el uso de un vagén -tradicionalmente rojos-,
pero esta vez es amarillo como el nombre del negocio, para expresar lo diferente y
moderno, sin dejar de ser un vagén. Esto invita al juego, a disfrutar lo que se realiza, a la
curiosidad, a la juventud, pero teniendo siempre como base lo tradicional o lo que se ha
hecho en el pasado. El vagén ademas implica movimiento. Es el desplazamiento de un
lugar a otro seglin sea cl desco y la necesidad del cliente para lograr sus objetivos.

El amarillo, es un color tradicionalmente asociado con el optimismo, necesario
para comenzar y desarrollar cualquier proyecto o iniciativa con el fin de alcanzar un
objetivo. Si vamos a la psicologia del color, para conocer sobre el comportamiento y la
conducta que asume inconscientemente el cerebro al percibir los colores, indica lo

siguiente sobre este: expresa relajacion, naturaleza, frescura, amabilidad, positividad y
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luminosidad. Es utilizado para expresar calidez, dinamismo y alegria. (Publicidad Pixel,
2015)

YWG, disenard estrategias innovadoras a sus clientes sin perder de vista lo que ha
funcionado en la industria, pero dandole un giro actual, a tono con las tendencias y
necesidades. Es el vagén donde se deposita todo lo necesario para atender lo que el

cliente necesita y que lo lleven hacia adelante para cumplir su misién y objetivos.

3.44 Objetivos

¢ Aumentar las alianzas estratégicas con diversos sectores para futuros proyectos.

e Desarrollar una base de proveedores de servicios.

* Aumentar el reconocimiento de la agencia a través de diversas tacticas.

* Participar de capacitacién nacional/mundial del campo de las comunicaciones y el
mercadeo para estar a tono con la industria.

e Conocer y utilizar las dltimas tendencias del mercado para desarrollar estrategias
innovadoras para los clientes.

e Lograr atender las necesidades del cliente para lograr sus objetivos establecidos
acorde con su mision y cultura organizacional.

e Ser una agencia socialmente responsable con su entorno, al desarrollar anualmente
una (0 varias) campana nacional, proyecto comunitario y/o trabajo voluntario para
beneficio del pais y/o una organizacion,

e Crear un proceso integral para el desarrollo de estrategias para el cliente:
investigacion, andlisis, desarrollo, ejecucion y evaluacion.

e Conseguir nuevas fuentes de financiamiento para el desarrollo de la agencia.
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e Lograr un servicio personalizado, automatizado y accesible al cliente. (24/7)
e Tener una oficina fisica para la ampliacion de la empresa.

e Aumentar el reconocimiento de los clientes entre sus diversos publicos y mercados.

3.5 Modelo Canvas

El modelo de negocios canvas, describe el racional sobre como una organizacion
crea, presenta y captura valor. (Osterwalder, A. & Pigneur, Y., 2009). Son nueve
componentes que permiten al emprendedor, puntualizar los aspectos importantes de la
empresa bajo cuatro dreas: consumidores, oferta, infraestructura y viabilidad financiera.

Estos, definidos por sus creadores son: segmento del consumidor, una
organizacion sirve a uno o muchos segmentos; proposicion de valor, busca resolver los
problemas del consumidor y satisfacer sus necesidades; canales, la proposicién de valor
se lleva a los consumidores a través de la comunicacion, distribucidn y ventas; relaciones
con los consumidores, se establecen y mantienen con cada segmento; fuentes de ingreso,
son resultado de que se ofrezca exitosamente y la propuesta de valor a los clientes;
recursos clave, los activos requeridos para ofrecer y llevar todo lo antes descrito;
actividades clave, lo que se necesita hacerse; alianzas claves, algunas se consiguen

subcontratando y otros recursos se adquieren fuera de la organizacién; y la estructura de

costos, la cual se deriva de todos estos elementos antes mencionados.




3.5.1 Descripcion del modelo canvas del negocio

Los siguientes son los nueve componentes del modelo canvas. los que puntualizan

€n asuntos importantes para cstablecer la estructura y desarrollo del negocio. (Anejo 7)

e Segmento de clientes

(o]

@]

Primarios:
* Organizaciones y/o individuos del campo cultural y/o comunitario.
= Artesanos
* Arlistas (actores, cantantes, misicos, etc.)
‘
* Lideres comunitarios
Secundarios:
* Cualquier organizacién y/o individuo que necesite asesoria en

comunicacionces.

® Propuesta de valor

o

Servicio: Asesoria en comunicaciones integradas.

Especializacion: comunicaciones culturales/comunitarias
Personalizacion/Disefio: Estrategias cn, con y para el clientc. Asesoria
desde su base.

Tecnologia: Uso de las TIC y redes sociales para promover vinculo con
publicos.,

Novedad: Vinculo entre lo tradicional y no tradicional del Campo, para uso
de mcjores pricticas.

Recursos: Conexiones y recursos en el campo.

Accesibilidad: Servicio 24/7
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o]

Experiencia: académica/profesional en el campo de la

cultura/comunitario/comunicacion.

e (Canales

o

o]

(e]

o

o}

Pigina Web

Redes Sociales

“Word of mouth™ (boca a boca)

Envio de promocion de servicios.

Envio de propuestas de servicio/proyectos.
Tarjetas de presentacion

Teléfono

Email

e Relaciones con los clientes

(o}

o}

o]

o

O

Relacion con y para el cliente, como una parte mas de lo que hace. (co-
creacion)

Visitas, llamadas de seguimiento y entrevistas.
Participacion en sus actividades y/o proyectos.
Promocion en nuestros canales de algunas de sus actividades.

Redes sociales

e Fuentes de ingreso

Ahorros para inversion inicial

Participacion en proyectos de incentivos empresariales
Propuestas a diversas organizaciones/individuos
Alianzas con recursos para abaratar costos de produccién
Grants para el desarrollo de proyectos.

Alianzas con proveedores de diversos servicios.
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o Cobro de servicios brindados: efectivo, cheque, ATH Mévil.

o FFF: family, friends and fools, por su significado en inglés, son las
primeras personas a las que uno contacta cuando se estd desarrollando una
idea. Son los amigos que estdn dispuestos a invertir en uno y la familia
que siente el deber de hacerlo. Los tltimos son aquellas personas que se
conocen en diversas instancias de la vida, que podrian ser potenciales
tundadores de la idea. (Financial Times, s.f.).

© “Angel Investors™: Son personas que invierten cn pequenios starf-ups o
emprendedores, muchas veces se encuentran dentro de la familia del
emprendedor o los amigos. El capital que proveen estos, suele ser una
tnica inversion inicial para ayudar a que ¢l negocio se lance o sirva de
apoyo en los tiempos dificiles en las ctapas tempranas de desarrollo. Su
foco es principalmente ayudar en las primeras etapas vy no necesariamente
en las ganancias que puedan obtener. (Investopedia, 2016). Persona con
cierto grado de experiencia en el mundo de los negocios que esti
interesada en identificar, para invertir, iniciativas empresariales que a su
parecer representan un buen negocio. Aporta capital, experiencia cn
gestion, redes de contacto, manejo financicro, entre otros, a cmpresas en
etapa de formacién o crecimiento. (Ministerio de Cultura-Republica de
Colombia, s.f.)

o Kiva Zip: Proveen acceso a préstamos con 0% de interés. Es un colectivo
de personas que desean ayudar a empresarios, con alrededor de un millén
de prestamistas, patrocinadores y gobicrnos locales. No evalian historial

de crédito o estados financieros, ya que son una red de confianza, la cual
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utilizan para evaluar la credibilidad y solvencia del solicitante.

(Foundation for Puerto Rico, 2016).

Recursos claves
o Fisico
= Espacios de promocién
o Intelectual
=  Marca
o Financieros
* Financiamiento/incentivos
o Humanos

* Artistas grificos
= Imprentas
= Copy writers
= Centro de Voluntarios
Actividades claves
o Registro del nombre
o Gestion permisologia (patentes, registro comerciante, IRS...)
o Desarrollo logo e identidad negocio
o Desarrollo pagina web y redes
© Obtencion de licencias profesionales
© Crear base de datos de organizaciones, individuos del campo
cultural/comunitario,

o Crear listado de eventos nacionales y de recursos en los diversos campos.
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o}

(o}

Desarrollar alianzas y base de datos de proveedores de servicios.

Busqueda de incentivos y/o financiamiento.

Alianzas claves

O

o]

o

(o]

O

Fundacion Flamboyin (vinculo con las OSFL)

Inversion Cultural (vinculo/mentoria OSEL/individuos)
Departamento de Estado (registro OSFL, corporaciones...)
Artesanos

Artistas (musicos, plasticos...)

Medios de comunicacion (tradicionales, no tradicionales)
Departamentos Gubernamentales, Sociales, Educacion
Maestria Gestion Cultural UPRRP

Asociacion de Relacionistas Profesionales de Puerto Rico

Instituto de Cultura Puertorriquena

Estructura de costos

o

Costos variables segun las necesidades del cliente y las estrategias
disenadas.

Propuesta de valor especializada “Premium”. En, con y para la
organizacion.

Gastos de inversion: Permisologia, disefio y creacién: pagina web, logo,
redes, identidad negocio; equipo: computadora, disco duro externo,

impresora...; material promocional, entre otros.
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3.6 Mercado

YWG estard dedicada a ofrecer servicios de asesoria en comunicaciones integradas
a organizaciones culturales y comunitarias en Puerto Rico. No obstante, no se limitard a
estas en caso de que algin otro cliente fuera de estos sectores, requiera los servicios y
puedan ofrecerse.

Actualmente, la industria de las relaciones piblicas tiene un crecimiento a nivel
mundial del 4.1% segin estadisticas del IBIS World (2015), sobre todo por la necesidad
de manejar y cuidar la reputacion en linea. Este dato, es indicativo de que se necesitan
mds firmas en la industria para atender las necesidades del mercado. Se mencionan que
la fragmentacion en los medios, el fuerte crecimiento en ciertos mercados emergentes y la
recuperacion de los presupuestos de publicidad, han llevado a un crecimiento global en la
industria de las agencias de relaciones publicas en los dltimos 5 anos. (IBIS World,
2015)

Cabe resaltar que, dada la baja concentracion de la industria, la poca regulacion y
los costos minimos de creacion, las barreras para entrar a la industria son minimas, puesto
que no se requieren gastos de equipos mayores o regulaciones. También que las
campanas cn redes sociales y las lirmas especializadas serdn una parte central en cl
crecimiento dentro de la industria. (IBIS World. 2015)

Ademads, en el contexto local, podria preverse un aumento en la economia creativa
con la creacion de la Ley Nam. 173 del afio 2014-Ley para Fomentar las Industrias
Creativas de Puerto Rico, la cual establece la creacion de una Division de Industrias
Creativas bajo la Compania de Comercio y Exportacién (CCE). A su vez, los incentivos
para las industrias culturales y creativas, y la gran cantidad de organizaciones

comunitarias y sin fines de lucro en la Isla, hay un mercado que atender.
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Actualmente existen 2,355 negocios en las industrias creativas en Puerto Rico.
(Industrias Creativas de Puerto Rico 2016). Por su parte, existen 11,570 organizaciones
sin fines de lucro segun el “Estudio de las organizaciones sin fines de lucro en Puerto
Rico 2015”. (Puerto Rico Te Quiero 2015) Aunque sin nameros estadisticos, a esto se le
suma el porciento de proyectos/iniciativas culturales/comunitarias existentes en la Isla,
que no necesariamente son considerados en estos estudios y otros independientes como
artistas, musicos, etc. Por tales razones, ¢l tener una agencia especializada en ambos
campos ofreciendo ascsoria en ¢l drca de las comunicaciones, permite atender estos
sectores en crecimiento.

Por su parte. la Radiografia del Consumidor 2012 en Puerto Rico, menciona que
la gente para divertirse o entretenerse, usualmente van a iglesia (31%). Le sigue en
orden, ver television, cocinarles a amigos/familiares, ver peliculas de video e ir a la playa
con un 19%. Sin embargo, se presenta que un 11 a un 27 por ciento de los encuestados,
han asistido alguna vez a alguna actividad cultural en el dltimo mes, siendo 15 la media.

Aunque no se pueda precisar con estos datos las razones por las que participan en
una u otra actividad, ya sea queddndose en el hogar o participando de actividades fuera,
ciertamente que hay una participacion en la actividad cultural de la Isla. También que hay
un gran porcicnto de personas que se podrian motivar para que participen de actividades
fuera de su hogar. Por experiencia. se presume que la poca promocién de la actividad
cultural/comunitaria en la Isla, factores de localizacion de los eventos y transportacion,
asi como la economia, han afectado el que las personas se enteren y por ende participen.

Al revisar la Radiografia del Consumidor 2016, esta, a diferencia del 2012, no

menciona que actividades realizan los consumidores mas alld del consumo de alimentos.
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Su enfoque sobre este particular, mds bien atiende qué cosas han disminuido en sus
presupuestos. Al responder sobre qué gastos se han visto recortados/reducidos en el
hogar durante los pasados 12 meses, un 29% indico que la diversién/entretenimiento y
36% las vacaciones. Estos lo comparan en el mismo estudio con el afio 2015, en el que un
30% indicé que la diversion/entretenimiento fueron recortados/reducidos y un 26 % las
vacaciones.

Esta informacion es sumamente importante tanto para las organizaciones culturales
y comunitarias, como para las agencias de asesoria en comunicaciones. Su importancia
radica no solo en poder comprender las variaciones en la conducta de consumo de las
personas, sino también para poder desarrollar proyectos que realmente apelen y estrategias
que motiven a un gran namero de personas, a participar nuevamente, en caso de que

disminuyeran el consumo, como mostré el estudio.

3.6.1 Mercado Potencial

YWG tiene como mercado potencial, a organizaciones y/o individuos que se
desempeiien en el campo cultural y comunitario, que no posean personal o conocimiento
€N COMUNICACcIONES para Promaover sus proyectos, 0 que necesiten apoyo y asesoria en ello.
Principalmente se encuentran en municipios de mayor desarrollo y actividad

cultural/comunitaria en la Isla como: San Juan, Bayamén, Carolina, Caguas, Ponce y

Mayagiiez.




Clientes Cantidad Gasto Promedio por Frecuencia en 2017
Potenciales consultoria la consultoria
Industrias 2,355 $1,000 3 veces al afo | $7,065,000
creativas
Organizaciones 11,570 $1,000 2 veces al aho | $23,140,000
sin fines de lucro

Total $30,205,000

3.7 Servicios

YWG ofrecerd servicios en comunicaciones integradas de mercadeo para poder
atender las necesidades del sector cultural/comunitario, a través del disefio de estrategias
innovadoras. Combinando las comunicaciones, las relaciones publicas, la publicidad y el
mercadeo, se tiene como meta el que los clientes logren sus objctivos, tengan
reconocimiento de sus publicos y un mayor impacto en los medios del pais, segin sea la
nceesidad. En general., los siguientes son los servicios que se ofrecerdn, pero sin limitarse
a estos, ya que se desarrollardn acuerdos con proveedores para ofrecer aquellos servicios
necesarios para lograr un plan efectivo (ejemplo, diseio grifico).
e Asesoria en comunicaciones integradas dc mercadeo: andlisis de la
organizacion/proyecto/individuo para conocer necesidades y disefar estrategias
que logren sus objetivos.
Relaciones con la prensa: disenio de estrategias de comunicacién con el fin de tener
impacto en la prensa del pais. (tradicional/no tradicional)

o Redaccion y gestion de comunicados de prensa

o Media Tours
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o Alianzas (media partnership) para espacios en los diversos los medios
(columna fija, seccidn en tv/radio, etc.)

o Conferencias de Prensa y presentaciones a medios

o Compra de pautas en los medios
Campaiias: Diseno, planificacion y ejecucion de campaiias de relaciones publicas
para atender las necesidades y lograr los objetivos del cliente.
Identidad Corporativa/Proyecto: Ascsoria en el disefio de la identidad del negocio
0 proyecto.
Community Manager: Geslion y manejo de la presencia en redes sociales digitales
y/o plataformas en la red.
Contenido: Asesoria y desarrollo del material del negocio/proyecto (opisculos,
newsletter, material promocional, documentos informativos o para empleados, etc. )
Eventos: Diseifio, planificacion y ejecucién de eventos.

Monitoreco de medios

Manejo de crisis
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3.8 Analisis de la Competencia

Empresas Buena Vibra Relacionistas Relacionistas
Nuevos Independientes con
experiencia de
anos
Imagen y Buena reputacion Poca reputacién o | Experiencia de afios
reputacion ninguna establecida
Ubicacion Oficina en San Juan Sin oficina Con/sin oficina
Productos Variados y amplios Licenciados Licenciados
Servicios Desde eventos hasta Limitados por Alto ofrecimiento
mancjo de experiencia y de servicios, mejor
comunicacion, ctc. recursos humanos limitacién de
recursos humanos.
Recursos y alianzas
en el sector.
Precio Alto + Mediano — Bajo Alto -
Promocion Redes, web, word of Redes sociales, Contactos +,
mouth, alianzas, elc. contactos - redes sociales
Personal Departamentos - -
Meétodos de venta | Cheque/Efectivo Cheque/Efectivo Cheque/Efectivo
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3.9 FODA

El siguiente modelo FODA, recoge el anilisis realizado tomando en consideracion
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, de la agencia y del emprendedor.

Esto fue fundamental a la hora de disenar la agencia propuesta en este proyecto.

Fortalezas Oportunidades
-Conocimiento académico/profesional del | -Crecimiento en la Industria
sector cultural, comunitario y -Trabajo en y fuera de Puerto Rico.
comunicaciones. -Aumento cn el uso de las tecnologias de
-Red de profesionales cn el sector cultural, | la informacién y comunicacion.
comunitario y comunicaciones. -Necesidad de diversos sectores dc tener
(networking) vinculo con sus publicos.
-Al tanto de las dltimas tendencias en la -Interés por el sector cultural cn
industria. comunicar sus iniciativas.

-Continuo aprendizaje a través de cursos,
seminarios y charlas.

-Relacionista licenciada, R-931
-Permisologia requerida para operar

negocio.
-Disefo de estralegias especializadas.
Debilidades Amenazas
-Falta de capital. -Nuevos impuestos.
-Nuevos en el mercado, -Control gubernamental (regulaciones)
-En algunos casos necesaria la licencia de | sobre la operacién del negocio.
produccion de eventos. -Surgimiento de otra firma especializada.
-Necesidad de mayores contactos en la -Crisis econdmica de la Isla.
industria. -Recortes en el presupuesto para
-Mayor experiencia en el campo. | comunicaciones.
-Cierre de organizaciones culturales y
comunitarias.

3.10  Estrategias de Mercadeo-Marketing Mix (4P’s)

Se contard con una serie de estrategias para poder lograr mayor reconocimiento del
negocio, sobretodo, considerando que es una empresa nueva en el mercado. Tnvestigar los

diversos y potenciales clientes serd el primer paso para el envio de propuestas de servicio para
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ir construyendo una base. Asi, dar a conocer ¢l negocio y conseguir clientes al ofrecer de una
forma directa los servicios.

Las redes sociales serdn fundamentales para ayudar a la promocion, contando con
presencia en: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Linkedin. Cada espacio con su
material de identidad del negocio e informacién completa sobre los servicios y contacto. En
las redes que lo permitan, se pagardn anuncios o colocaciones, ya sea por tarifa fija o por
cantidad de presencia, para conseguir seguidores en ellas y potenciales clientes.

Se contard con una pdgina web, para tener un espacio virtual que agrupe toda la
presencia digital y sirva para aquellos que no cuentan con redes sociales. También para que
sea un canal mas directo, sin la distraccién de las redes. Al momento, ya se separ6 el nombre
a través de un incentivo que ofrece el Departamento de Estado junto a la compaiiia Puerto Rico
Top Level Domain, bajo (. com.pr), junto al nombre del negocio.

El asistir a diversas reuniones o actividades tanto de la industria de las comunicaciones
como del mundo cultural, serd fundamental contar con tarjetas de presentacion y un “kit”
informativo del negocio, para poder brindarle a los potenciales clientes, suplidores o futuras
alianzas.

Por el tipo de negocio, ¢l mercadeo serd mds directo con los potenciales clientes: redes
sociales, llamadas, envio de emails y propuestas.

e Producto: Asesoria especializada para el campo cultural y comunitario, en ¢l drea

de comunicaciones integradas. Recursos con experiencia académica y profesional

en esos scctores para atender las necesidades de los clientes. Se utilizan las

tltimas tendencias en el mercado y recursos para desarrollar estrategias

innovadoras y afines con las necesidades. Desde la creacion de comunicados de




prensa y redes sociales, hasta ¢l manejo de estas, relaciones con los medios.
desarrollo de planes estratégicos y eventos.

® Precio: Varia scgiin la necesidad del cliente y estrategias desarrolladas. Se ajustan
al presupuesto de cliente,

* Distribucion: Visita a las organizaciones/individuos. contacto via redes sociales.
teléfono o email, participacién en actividades de la industria, etc.

e Promocion: Pigina web, redes sociales, word of mouth, envio de promocion de

servicios y propuestas a potenciales clientes, tarjetas de presentacion, elc.

3.11 Operaciones

e Ubicacién: Pdgina web (.com.pr), redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube), email y teléfono.

* Horario: 24 horas, 7 dias de la semana por ¢l tipo de negocio y asesoria en el campo.

* Tecnologia: Redes sociales, pagina web, recursos con conocimientos y preparacion
en el tema. No requiere tecnologias mayores para operar, mds alla de computadora,
internet, teléfono e impresora,

* Descripcion del proceso:  Segin establecen las leyes en Puerto Rico para operar
negocios, seglin ¢l tipo, ya se cuenta con todos los permisos gubernamentales.
También cuenta con imagen corporativa y licencias requeridas en el campo de las
relaciones puablicas. Se comenzard a identificar potenciales clientes para poder crear
una base, de esta forma poder comenzar a enviar informacién promocional y
propucstas para poder generar ingresos. Una vez que ya se tengan clientes, el trato

serd directo con ellos, a través de reuniones y comunicacion para establecer sus
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necesidades. De esta forma se podra ofrecer una asesoria adecuada segin sea la
necesidad y el desarrollo/implantacién de estrategias para lograr sus objetivos.

e Recursos Humanos: Recursos a subcontratar con conocimientos en el drea de disefio
grafico, redaccion, manejo de medios, grabacion, imprenta, ctc.

e Gerencia: Estudios graduados en el campo de las comunicaciones, cultura y

comunitario. Experiencia en el sector y conocimiento de recursos.

3.12 Finanzas

Una de las ventajas mayores de este tipo de negocio, es que no se necesita un gran
capital para poder comenzar operaciones. El contar con conocimientos y experiencia en el
campo, y tener recursos basicos como una computadora para generar el trabajo, pueden ser
la base para operar el negocio. Claro estd, ¢l tener un capital mayor inicial, facilita todo el
proceso y permite el acceso a otras necesidades que puedan cubrirse antes de que
comiencen las operaciones.

Como se menciond en el modelo canvas, uno de los principales apoyos econdmicos
1o son los propios ahorros del emprendedor. los amigos y familia, y los angel investors,
que son personas interesadas en apoyar proyectos como este. En el caso de este negocio,
los recursos no van mds alld de los que ya se poseen para comenzar.

Entendiendo que los primeros tres meses de arranque de cualquier tipo de negocio
son los mas dificiles, se participé de un taller de plan de negocio ofrecido por la Compaiia
de Comercio y Exportacion de Puerto Rico (CCE), no tan solo para depurar e hilvanar todo
lo concerniente al negocio, sino también para conocer oportunidades de financiamicnto.
De esta forma y luego de someter una propuesta que contiene mucha de la informacion

aqui ya presentada, el negocio se encuentra en etapa de cvaluacién para financiamiento, al
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participar de uno de los programas que ofrecen la CCE para microempresas comunitarias.
Resta esperar la aprobacion final para que entonces se faciliten muchos de los procesos al
contar con apoyo econémico.

Mas adclante, se presenta un presupuesto disefiado para el negocio, partiendo de
ser un start-up y unas proyecciones financieras a 3 afnos. Ambos ejercicios se realizaron
como parte del curso de finanzas de la Maestria en Gestién y Administracién Cultural de

la UPR en Rio Piedras. Para ello. se consideré la realidad actual del mercado, las

condiciones del emprendedor y que comenzard operaciones con tan solo una persona.




3.12.1 Desembolsos Iniciales y Fuentes de Financiamiento

La siguiente tabla presenta una idea de lo necesario para los primeros (res meses

de desarrollo del negocio y las fuentes de financiamiento. Esta permitié profundizar en

los asuntos necesario para las operaciones y ¢l poner el negocio en délares y centavos,

dentro de un tiempo establecido. El ejercicio otorgé mayor seriedad y claridad con

respeclo al panorama econémico para establecer el proyecto.

Tabla de Desembolsos Iniciales y Fuentes de Financiamiento
(Start-up)

=
Desembolsos preoperacionales

Gastos legales (incorporacion, registro de marcas, afidavits, sellos,

certificados de salud y de buena conducta, etc.) 625.00
Seguro de Responsabilidad publica/fidelity bond (oficiales) 500.00
Promocién inicial 713.60
Material y equipo menor de oficina 415.68
| Pagina Web 400.00
Adiestramiento 500.00
Internet e instalacion 80.00
Celular, renta, luz y agua 300.00
Total de Desembolsos Preoperacionales 3,534.28
Activos Iniciales

Efectivo (capital de trabajo - importe de los gastos de agosto y

septiembre) 7,338.00
Inventario de materiales de produccion

Total de activos iniciales de corto plazo 7,338.00
Activos de largo plazo

Computadora/copiadora/impresora 6733‘
Total de activos iniciales de largo plazo 673.19
Total de necesidad de fondos/activos iniciales 11,545.47
Fuentes de financiamiento

Préstamo a corto plazo =\
| Préstamo a largo plazo 9,236.38
Aportaciones, auspicios, crowdfunding 2,309.09
Total fuentes de fondos 11,545@

Depreciacion

11.21983333
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3.12.2 Proyecciones financieras

Las proyecciones del negocio se realizaron, tomando en consideracion el que
comenzard operaciones con tan solo una persona, el tiempo que requiere realizar el trabajo
para cada cliente y la cantidad de estos que se puede atender.

Se prevé que, para el primer ano, sean cinco clientes con diversas igualas de
servicios, ya sea mensuales, trimestrales o bimensuales, sin contar los trabajos individuales
que pudieran realizarse. Se calcularon los gastos que se entiende podrian surgir y los
materiales de oficina necesarios para operar. Se asignd un sueldo al administrador del
negocio, y s¢ indicd un aproximado de gastos en adiestramientos y promocion para el
negocio.

Se pueden observar proyecciones para los proximos dos anos, considerando un
aumento en clientes (dos mas cada afio). También considerando que se contrataria personal
para poder ampliar y ofrecer mis y mejores servicios, luego del primer ano. (Ver tabla
siguienie)

Este ejercicio se realizé como parte del curso de Finanzas que ofrecio la Maestria
en Gestion y Administracion Cultural junto a profesores de la Facultad de Administracion

de Empresas, del Recinto de Rio Piedras de la UPR.
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3.13 Resultados

Al ver la agencia por etapas, ya la primera fue completada para propositos de
conclusion de este proyecto. La oportunidad de internado en el Museo de Historia,
Antropologia y Arte de la Universidad de Pucrto Rico, Recinto de Rio Piedras reafirmé la
Justificacion del proyecto y la necesidad para este sector.

Como deberia ser todo negocio en Puerto Rico, se cuenta con la permisologia
requerida para poder operar. Pasar por este proceso de obtencion de documentos ¥
permisos, ayudoé a entender alin mis el proceso del emprendimiento empresarial y
entender que factores dificultan la creacion y motivacion a la hora de emprender. Fue un
proceso de total desconocimiento, en el que se tuvo que aprender en el camino, ya sea
buscando informacion o personas con conocimiento en el tema. A pesar de ello, ya s¢
cuanta con los siguientes permisos requeridos 0 que se gestionar para este: registro de
comerciantes, permiso de uso, patente municipal y registro de nombre y logo.

Se cuenta con logo que recogiera la identidad y esencia de lo gue se quiere
realizar. Esto ayudé a ir desarrollando contactos y alianzas en el mundo del diseno
grifico, para asi crea una base de recursos. Uno de los resultados importantes, es que ya
fue otorgada la licencia como relacionista profesional (conocidos como relacionistas
publicos), otorgado por el Departamento de Estado y la Junta Reglamentadora de
Relaciones Publicas en Puerto Rico. Esto ayuda a que, a pesar de ser nuevos en la
industria como agencia, se cuente con un aval sobre el conocimiento que se posee en la
industria.

También para abonar al proceso de creacidn, se tomaron unos talleres de Plan de
Negocio con la Compania de Comercio y Exportacién de Puerto Rico. para asi fortalecer

el conocimiento y tener un panorama mds claro a la hora de disciarla. Esto dio paso a



participar actualmente de uno de sus programas que ayudan a microcmpresas

comunitarias a desarrollarse.

Para poder dar paso a la segunda etapa, que seria ¢l lanzamiento y enlace con

posibles clientes, ya se gestiond lo siguiente: dominio de la pagina web (.com.pr), redes

sociales (Facebook. Twitter, Instagram y YouTube), email y teléfono. La creacion de
proyectos como este en sus primeras etapas, no requiere recursos mayores que el
conocimiento del campo.

Ahora es necesario aplicar todo lo mencionado en el FODA, modelo canvas,
mercadeo, etc. para poder operar, tener continuidad y poder cumplir la mision

establecida. El participar de actividades en los diversos sectores, educacion continua,

desarrollo de alianzas y recursos, seran fundamental para el buen funcionamiento de la

agencid.




Capitulo 4: Conclusion

Yellow Wagon Group-Integrated Marketing Communications se disen6 partiendo
de una pasion por el mundo de las comunicaciones, y por el interés de ponerlas a favor de
la cultura y el sector comunitario en la Isla. Teniendo en consideracion las necesidades y
modos de ejecucion de cada uno, se pensaron los objetivos, significado del nombre,
mision/vision, etc. Ademads, como norte, el beneficio que puede ofrecer a las diversas
organizaciones y/o individuos a la hora de lograr sus objetivos. Esto fue la guia para
crear una agencia que no simplemente disciie estrategias para sus clientes, sino que los
haga participes de este proceso.

Fue fundamental el poseer conocimientos en el campo (comunicaciones-cultura-
desarrollo camunitario), para facilitar la conceptualizacion de la agencia de
comunicaciones integradas de mercadeo, que se queria para estos sectores. Se quiere
ofrecer un servicio sensible, de calidad y que realmente atienda sus necesidades, porque
mas alld del intercambio econdmico, se cree en el cliente y en su trabajo. También,
creemos en la solidaridad como un valor, y qué mejor manera de retribuirle al pais, que
actuando como una agencia socialmente responsable.

Por otra parte, el no poseer conocimiento en el drea empresarial .-especificamcmc
en el desarrollo de un negocio, al principio parecia un problema a la hora del disefio. Al
final, resulté ser un motivador para poder profundizar en el tema. Buscar informacion y
personas que tuvieran conocimiento sobre ello, ayudé a que el proceso fuera uno mds dgil
y menos estresante, a pesar de todos los retos que presenta emprender en la Isla. Una de
las mayores ecnsenanzas de esta experiencia de emprendimiento cultural, [ue el sentido
que le damos al miedo. Para muchos puede ser un factor que limita, en este caso, fue un

factor que se transformé en querer descubrir, profundizar y lograr.
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Como se menciond anteriormente, el proyecto culminG su primera etapa que era
la conceptualizacion y desarrollo del negocio. Se desarrollé una propuesta de negocio
inicial para poder tener los lineamientos de la agencia y poder identificar aquellos
factores que podrian afectar la creacién, considerar ¢l contexto, fuentes de
financiamiento, entre otros asuntos importantes. Esto fue clave para hacer ajustes y
reflexionar sobre el proyecto que se queria crear.

Resta ahora lanzar el proyecto al piblico y continuar la bisqueda y desarrollo de
alianzas, para asi poder comenzar operaciones oficialmente. Es necesario que, en los
proximos meses, se comience la produccion del material promocional gue se menciond
en la parte de mercadeo, y darle movilidad a las redes sociales como primer recurso
gratuito y de alcance a diversos puiblicos.

.C iertamente, las comunicaciones no son una varita magica que podrd resolver las
necesidades del cliente. Pero, si son bien pensadas y planificadas, sus cstrategias proveen
herramientas fundamentales para adelantar los objetivos, y lograr un mayor y continuo
vinculo con los publicos.

Hay que entender el contexto histérico y situaciones por las que estd pasando ¢l
pais, que como efecto hace que los primeros recortes de presupuesto sean en
comunicaciones, cultura y en desarrollo comunitario. Adn con esto, se propone un
proyecto con pleno conocimiento de este factor. También de que no podemos hacernos
ciegos al hecho de que emprender no es ficil, y mas emprender en Puerto Rico.

Tenemos que dejar a un lado la fantasia del emprendimiento como esta aventura
fascinante y transparente, y tratarla mas como un proceso de repensar, planificar,

arriesgar, hacer alianzas y atender unas necesidades del sector en el que se quiere




emprender. El proceso de desarrollo y creacién mostré que emprender no es un acto de
magia, es un proceso sacrificado y que requiere de mucha pasion y trabajo, mis en un
contexto burocrdtico y tristemente limitado por sus propios participantes.

Aunque al principio, y por pensamiento propio, s¢ pensé el proyecto como una
simple agencia de comunicaciones, que proveeria servicios como cualquier otra en la
industria y que sirviese de apoyo profesional y econémico, €l panorama presenté que
podia ser mucho mds. Este proyecto se pensd y creé para que fucra una punta de lanza
para abrir, tomar y apoderarse de ¢sos espacios, ya sea en ¢l mundo de las
comunicaciones, la cultura o lo comunitario. Un proyecto més en el mundo empresarial,
pero que quiere atender esa necesidad de mayor apertura y participacion.

Hay que entender que més alld de la profesionalizacién en estos campos, los
gestores que trabajan directamente en ellos, se ven en la necesidad de ampliar sus
compelencias para asi no retrasar sus proyectos y anteponerse a las dificultades que
enfrentan. Basado en la experiencia, esto provoca que no puedan dedicarse a lo que
realmente ¢s su funcidn, porque diluyen su tiempo en diversas lareas y la calidad del
trabajo no es la misma. Por lo que se pretende trabajar este asunto y ofrecer servicios
especializados al contar con los conocimientos en el campo.

A futuro, se desea que YWG ademis de ofrecer servicios de comunicaciones
integradas de mercadeo, pueda ofrecer talleres y seminarios sobre el tema para que los
gestores puedan mejorar sus competencias. Esto tal y como lo que se observé en el taller
gue se ofrecié como parte de este proyecto, en la Universidad de Puerto Rico. Ademis,

que el desempeno y crecimiento permitan el poseer una oficina propia y empleados para

maximizar los esfuerzos y alcance de las estrategias.
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Con el pasar de los afios, se espera que el trabajo y esfuerzo permitan que el
vinculo de la comunicacion y la cultura sea mayor, al poder gestar proyectos propios
tanto en lo cultural como en lo comunitario. Esto como indica el nombre, un grupo de
disciplinas que se unen no tan solo para proveer servicios, sino para producir proyectos
que sean de beneficio para la sociedad. Pero también, esa gestoria en, con y para el

cliente que busca al igual que ellos, un espacio participativo y activo en lo que hacen.
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Anejo 1

Cuestionario sobre ¢l conocimiento del Museo

B
Cuestionario sobre el conocimiento del Museo ;f’ e e LI =

Agradecemos su participacion al completar este cuestionario. Este va dirigido a indagar el
conocimiento que tienen del Museo, los estudiantes, empleados y docentes del Recinto de Rio
Piedras de la Universidad de Puerto Rico. Su participacién es voluntaria y confidencial. jGracias!

1. Usted actualmente es:

____ Estudiante UPR —Rio Piedras ____ Docente UPR - Rio Piedras

__ No Docente UPR — Rio Piedras

__Otro (Hasta aqui llega su participacion para efectos de la muestra. jGracias!)

2. Sexo:
Femenino Masculino

2. Indique la facultad, escuela, oficina o unidad en la que estudia o trabaja:
(Si no pertenece a estas opciones, puede especificar donde estudia o trabaja en la opcién de
otro.)

Administracion de Empresas Arquitectura Ciencias Naturales
Ciencias Sociales Comunicacion Derecho Educacion
Humanidades Planificacion Otro

4. Grado actual o mayor alcanzado:
9no Grado 12mo Grado Grado Asociado Bachillerato
Maestria Doctorado Otro

5. Seleccione la categoria de su edad:
17-24 25-35 36-45 46-55 56+

6. ¢Ha visitado el Museo de Historia, Antropologia y Arte?
sf no

7. ¢{Cudnto considera conoce del Museo de Historia, Antropologia y Arte?
Mucho Regular Poco Nada
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8. ¢Ha visitado al Museo de la UPRRP?

si no

9, ¢Cudnto considera conoce del Museo de la UPRRP?
Mucho Regular Poco Nada

Refiriéndonos al Museo de Historia, Antropologia y Arte, mejor conocido como el Museo de la
UPRRP:

10. ¢Con cuanta frecuencia visita el Museo?

_____Almenosunavezalmes _ Al menos una vez al semestre
_ Almenosunavezalaio ___ Nunca lo he visitado
___2a3vecesalafio _____masde 5veces al afo
___Nunca lo he visitado

Otra:

11. En caso de no visitar el Museo, ¢por qué ha sido?

—desconocia suexistencia _____nomeinteresa __ horario _____ no tengo tiempo
_____nome entero de las actividades no me gustan los talleres me aburre
______nhome gustan las exposiciones ___ no me gusta el trato del personal

- -Ofro:

12. ¢Piensa visitar el Museo este semestre?
si no

13. Ha visitado el Museo.... (Selecciones hasta 3.)

____como parte de una clase _ porcuriosidad __ poraccidente
_____poruna actividad no relacionada al Museo_____por interés en la exposicion del momento
_____porrecomendacion de una persona _____por informacién o promocién en redes sociales
_____porlostalleres __ depaseo ___ porunanuncio o noticia en algin periddico
___ porlapaginadela UPRRP __ nolo he visitado —— HOa;

14. ¢Qué actividades y servicios conoce que ofrece el Museo? (Seleccione hasta tres.)

exposiciones videos conversatorios sesiones de fotografia
eventos como: charlas, foros y conversatorios talleres de arte visitas
guiadas Centro de Documentacion No conozco ninguno Otro:
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15. ¢éA qué actividades ha asistido o qué servicios ha utilizado? (Seleccione hasta tres.)

______exposiciones ______videos ______conversatorios

__eventos como: charlas, foros y conversatorios _ talleres de arte ___visitas

guiadas __ clases __ Centro de Documentacion __ actividades del Recinto
_____actividades externas ___ Otro:

Otro (explique):

16. ¢Qué le gusta del Museo?

17. ¢{Qué mejoraria del Museo?

18. ¢Qué tema(s) le gustaria ver en una exposicion? Explique.

19. Si es empleado del Recinto, indique que tipo de actividades lo motivarian a visitar el
Museo y qué horario.

20. Si es Profesor del Recinto, indique que tipo de actividades lo motivarian a visitar el Museo
y qué horario.

21. Si es estudiante del Recinto, indique que tipo de actividades lo motivarian a visitar el
Museo y qué horario.

22. ¢Cudles son las redes sociales que mas utiliza? (Seleccione hasta 3.)
Facebook Twitter Instagram Pinterest YouTube
Tumblr Snapchat Flickr Otra:

23. ¢Conoce del horario extendido los miércoles hasta las 9:00 p.m.?
Si No

24. ¢Tiene algun comentario adicional sobre el Museo?

iGracias por su participacion en este cuestionario!
Pendiente a nuestros eventos durante este semestre.
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Anejo 2

Foto del cuestionario digital sobre el conocimiento del Museo

Encuesta sobre el conocimiento del
Museo

= E 1 Y
1. Usted actualmente es:
Egwdiante UPR-Rio Pledras
| Docente UPR-Rio Piedras
No Docente UPR Rio Piedras
msla aqul llega su participacion para efectos de I3 muestra



Anejo 3

Promocion del taller “Estrategias de comunicacién mediitica para gestores
culturales”

Miércoles, 11 de mayo de 2016
1:00 p.m. - 4:00 p.m.
Saldén de Usos Multiples
Biblioteca de Administracién de Empresas
UPR-Rio Piedras

Recurso: Yalitza Navedo Roman, Ph.D. (c)

Conoce estrategias efectivas para ’ O
promover proyectos culturales en los @
medios de comunicacién.

Taller libre de costo
*Registro: http://goo.gl/forms/JFTAqEgNPV ‘ ﬁ ﬂg"; g !
o ) ) i
o el @ (Cantidad limitada de computadoras.) P R S bl :*
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Anejo 4

Foto del registro digital del taller “‘estrategias de comunicacion mediitica para los
gestores culturales”

2 4
25

@ L

. )

Registro: Taller de estrategias de N
comunicacion mediatica para
Gestores Culturales

30 TR o e g de esle Iier E3aor de comietdr 200 1 nto mack iy
i1 roman electtricn ContITando S0 (0G0 Cantidedes bitrbaitax e
COMDANONL DORdE 3T 1O 2UAD I 1ol

miercoles, 11 06 mapo 20 2016
100pm AW pm

Nombre y apeilidos
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Anejo 5

Fotografias del taller “estrategias de comunicacion mediiatica para los gestores
culturales™
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Anejo 6

Foto de la evaluacion digital del taller “Estrategias de comunicaciéon mediatica para
los gestores culturales”

Evaluacion: Taller de estrategias de
comunicacion mediatica para
Gestores Culturales

AJradecemos U PArCIpaTinn 30 el taller 2alefraas & miercuies 11 de mayo o= 201c de 1 00 p
2400 pm en el Salin de Lsos Multiples de la Bibhoteca de ‘a Facuitad ge Administracien de
EMpresas on g Unnveesidad de Pueric Rico en Rio Padras

L# raCorcamos QUe |3 #v@uscion es vountans y confidential y que ésta nos ayudara a mejrar ns

1emas y orgar2acdn para futuros talleres

Ulilice la escala para mdicar su satisfaccion, donde 1 o5 My insansfecho y S muy satisfecha

|. Organizacion

1 Muy 2 3 4
insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho $

1. L2 actividad se inicio

puntuzlmente o O @] (®)
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