Universidad Nacional
Autdonoma de
México.

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.
Centro de Estudios de Ciencias de la

Comunicacion.

TESIS:

Propuesta de campafia publicitaria “Vive Cultura” para fortalecer la
identidad humanista de la comunidad estudiantil, mediante la integracion

de Cultura UNAM a su vida cotidiana.

Presentan:

Ana Deni Garcia Badillo y Azul Denisse Barfiuelos Leyva

Asesora:
Lilia Ramos Ordofez

Mayo, 2015

Ciudad Universitaria, D. F. 1


Lourdes
Texto escrito a máquina
Ciudad Universitaria, D. F.



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Agradegmle ntos

A

Principalmente agradecemos a Dios por sus incontables muestras de amor y gracia al guiar nuestros
pasos hasta ahora, asi como su cuidado reflejado en la gente que amamos, sin quienes no podriamos
haber trazado el camino que llevamos hoy.

Agradecemos a nuestra Maxima Casa de Estudios, nuestro hogar por mas de 7 afos, por habernos
formado como profesionistas y a quien buscamos regresar un poco de lo que nos dio por medio de este
trabajo. Asimismo, a nuestra Facultad de Ciencias Politicas y Sociales por darnos la oportunidad de
generar un pensamiento critico, creativo y propositivo que nos permitiran ser utiles a nuestro pais tan
necesitado de expresiones de arte.

A la Coordinacion de Difusion Cultural y a la Secretaria de Comunicacion, base de este proyecto y
cuyos miembros confiaron en nosotras y nos alentaron a seguir con este trabajo como Grisela, Estela,
Susi, Mario, Ceci, Rosy, Lupita, Carlos, Jean-Luc y muchos mas que nos ayudaron a continuar con
nuestra idea.

A nuestra asesora Lilia Ramos por sus horas de lectura, sus excelentes consejos, su paciencia, aliento

y ayuda incondicional para hacer de nuestra idea una tesis.

Azul
¥
Mi agradecimiento se extiende a mis padres:
Francisco Banuelos Davila y Silvia Leyva Bonilla;
mi hermana: Pamela Banuelos Leyva, quienes
estuvieron a mi lado aportando tiempo, ideas,
abrazos y palabras de esfuerzo que sin duda han
sido ingredientes indispensables en mi desarrollo
profesional y personal.

Mi familia completa en la que se suman mis
abuelos hermosos; tios y tias de ejemplo; primas y
primos divertidos; sobrinas y sobrinos amorosos,
asi como también a mis amigos, a todos ellos les
agradezco. Ademas es de gran alegria para mi
hacer mencion de mi novio: Abraham Mercado
Repizo quien llego en el mejor de los momentos
para ser el apoyo que siempre sofié. El es amory
bendicion a mi vida.

En suma, y con la experiencia de este trabajo,
pienso que a veces se tiene que estar alejado de
aquellos a los que se quiere, debido a
compromisos o esfuerzos extras, pero eso no
significa que no los quieras. Muchas veces ese
tiempo hace que se les quiera aun mas.

Por ultimo, un calido agradecimiento a mi gran
compafera de tesis y amiga Ana Deni Garcia
Badillo.

Deni
¥

¥

A mis padres, Vicente y Xochitl por todo el amor,
dedicacion y confianza que me han mostrado
siempre; por su ejemplo como personas,
profesionistas, matrimonio y por todos los
momentos increibles que hemos pasado.

iLo logramos!

A mis familiares quienes han sido de gran apoyo
en todo momento. Familia Badillo, gracias por
tener siempre sus brazos abiertos para mi, por su
amor y carino mostrado siempre. A Dan, mi
hermano perdido, por ser de quien he aprendido
pequeias y grandes cosas que me definen hoy; a
la familia Castillo y Angulo por ser siempre
cercanos. A la familia Garcia, por su comprension
y preocupacion por mi camino.

A mis abuelitos, Vicente y Carlota, quienes
sentaron buena parte de mis valores firmes y su
educacion ha sido vital.

A Abraham Morales, por ayudarme a crecer, por
confiar en mi siempre, por ser mi mejor equipo,
acompanarme y ayudarme a cumplir mis suenos.
Together we're invincible.

A mi familia adoptiva, Gaby, Noah, Alice y Citla
por aguantarme durante este proceso y siempre
hacerme sentir mejor entre platicas, risas, cafés y
comidas.

Por ultimo a Azul, quien se embarcé conmigo en
esta aventura sin saber a ciencia cierta lo que
podriamos hacer juntas. jEl viaje aun no termina!



indice
1 0 Yo [0 To3 o3 KoY o 7

Capitulo 1

La cultura como elemento sustantivo para la formacion identitaria del

UV I SO e tteieiseraersra s sansssasam s s s saasan s s sasaasansansansasansansansasansansansnsinns 13
1.1 Historia y desarrollo del concepto cultura desde un enfoque comunicativo........... 13
1.1.1 Cultura: un concepto POlSEMICO.......c.oieiiiii e, 13
1.1.2 La cultura como una construccion social y simbdlica............................ 15
1.1.3 Cémo ha sido abordada la cultura por la comunicacion........................ 17
1.2 La formacion identitaria del universitario y su importancia.................c.ooeeeeenn.... 18
1.2.1 ¢ QUE €S 1deNtidad?.......eeeieeeeeieeeeee e 19
1.2.2 ldentidad UNIVEISItAIIa. .......oueeee e 22
1.3 Un entramado conceptual de cultura e identidad..................coooviiiiiiiiiene, 25
1.4 La vida cotidiana como un espacio potencial de transformacion......................... 29
1.5 El humanismo, eje motor de la comunidad universitaria...............ccceveeivienennnn.e. 35
1.5.1 Breve historia y desarrollo del Humanismo.................ccoooiiiiiiiiien, 35
1.5.2 “La Universidad, germen de humanismo y sabiduria”........................... 37
1.5.3 Formacion humanistica como cimiento del universitario........................ 39

Capitulo 2

El sello cultural UNiVerSitario. ... e ve e s reeeerraraerraraese s s s s ssa s s e s s nan s s nnns 42

2.1 Contexto nacional e internacional de la cultura.................coooiiiiiiiiiiiiiii e, 42
2.1.1 Aspectos relevantes sobre la cultura y la industria cultura en el contexto
BCTUAL. ..o 42
2.1.2 Contexto POIIICO. ... 43
V22 TG N @0 1 (=1 Yo J =T o] T 1 o oo 1A 47
2.1.4 Contexto CUIUIAL. ... e 49
2.1.5 Contexto en el Distrito Federal............cooiiiiiii e 51
2.1.6. Presupuesto en la UNAM. ... e 55



2.2. La UNAM: un eje rector de la cultura para la sociedad mexicana.................... 56

2.2.1 Historia del proyecto de difusion cultural de la UNAM........................ 57

2.3 Cultura UNAM, un nuevo proyecto digital............coooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeas 61
2.4 En busqueda de la estrategia de comunicacion en la labor de la CDC............. 64
2.4.1 Acciones y programas estratégicos de la CDC..............ccoceiiiiiiiinn, 65
2.4.1.1 Jornadas de Difusion Cultural..............cooooiiiiiii 66
2.4.1.2 Programa En Contacto Contigo............ccvuiuiiiiiiiiiniiiieanen. 66

2.4.1.3 Reuniones Informativas y de Capacitacion de Cultura UNAM...67

2.4.1.4 Encuentro Conecta 2013y 2014.......coiiiiiiiiii e, 68
2.4.1.5 UNIVErso de letras. ... ...coviiiiiii i 69
2.4.1.6 Primer Movimiento RADIO..........ooiiiiiiii e 70
2.5 Alcances del proyecto Cultural........ ..o 70
2.5.1 Alcances para la formacion humanistica ..., 73
2.5.2 Alcances para la formacion identitaria...............ccooiiiiiiin . 74
2.5.3 Alcances para formacion para la vida cotidiana...........................coec... 76
N SR 11 = T o] =T PP 77
Capitulo 3
Analisis de Cultura UNAM como marca potencial......cceeeviiieniiennisinnnnenenennenn 80
3.1 Antecedentes publicitarios de lamarca..............cooeiiiiiiii i 81
3.2 Mezcla de MErCadOtECNIA. .. ...ttt 89
I 2200 A 0T [ o (0P 90
A =T o o PR 94
B2 3 PIAZA. . 95
3.2.4 PrOMOCION. ... ettt e e 99
G TR I o 1 1] 01 (=T [ - W 107
3. 3. L ANAIISIS FODA. ..o 114



3.4 Investigacion de MEICAUOS. ... .ouie e e eas 115

B4 L ENCUBSTAS. ...ttt 116
3.4.2 SNOPPAIONG. . ... 128
IR G I oo To1 0 S ] (o 11 ] o PP 135
3.4.4 Investigacion etnOgrafiCa. ........ocovoiiiiiiiiiiiii i 149
3.5 Analisis de investigacion de mercados. ..........ocouveieieiiiiiiii e 151
Capitulo 4
Camparfia publicitaria “Vive Cultura”............c.cooiiiiiiiiiii e 156
4.1 Una comunicacion fresca, original y relevante................ccocooiiiiiiiiiiiiiiien., 156
4.2 Identidad de marca: Cultura UNAM al descubierto................c.cocvviiiinnnn. 159
4.2.1 GOolden CirCle. ... ..o 159
4.2.2 True North Cultura UNAM. ... 160
4.2.3 Prototipo ideal..........ooiniinii i 162
4.2.4 FODA PrOSPECHIVO. .. .ttt e e e 162
4.3 PlaneaciOn eStrategiCa. .......ouviue ittt 170
4.3.1 Factores internos: fortalezas y debilidades...............ccooooiiiiiiian. 171
4.3.2 Factores externos: oportunidades y amenazas...........ccoeeeveeuenenennanen. 173
4.4 Mezcla de MerCadOtECNIA. . ... ...t 174
ST 1= 1o [ PP 176
4.6 OB ELIVOS. ...t 178
4.7 Plataforma CreatiVal. ... .. ..ueiie e 179
A7, L INSIGNL. ..o 179
A.7.2. BIgIdEaAS. ...t e 180
4. 7.3 Fasesdelaestrategia........ccocuviiiiiiiiii i 181
4.7.4 Bocetos para impresoS Y eXterOreS. .. ..ovue e aae e 182
4.8 Seleccion de MEAIOS. . ... 191
4.8.1 Estrategia de MediOS. ... ... 191



4.8.2 Racional de MedioS. ...... ..ot

4.8.3 Calendario de inserciones (Flow chart)...............ccoooiiiiiinne . 203

4.8.4 Resumen de iNVEISION. ..o e 203
CONCIUSIONES.....eiiiii i s 207
212

Bibliografia........c.couiiii



Introduccioén.

La Universidad Nacional Autbnoma de México es una de las instituciones con mayor
prestigio, credibilidad y calidad educativa a nivel nacional e internacional. Esta posicion
la ha ganado gracias a la comunidad que la compone no solo en el &rea académica, sino

en la investigacion y la cultura.

La UNAM ha hecho de esta ultima un pilar fundamental dentro de su politica educativa y
es que ¢qué seria de la Maxima Casa de Estudios sin un eje rector de arte y cultura? La
Universidad, a través de su historia, sus rectores, catedraticos y comunidad en general,
confirman que el alimento del almay el espiritu es esencial para la formacion integral de

cualquier ser humano.

Esta institucion ha dado a su comunidad la oportunidad de conocer sobre el mundo a
través del arte. Ha ido més alla y extiende sus brazos institucionales para alcanzar a la
sociedad en general, por lo que se ha convertido en un referente indispensable para los

estudios sobre cultura y arte en el pais.

Es ahi donde se hace indispensable una entidad que coordine y difunda el arte y sus
beneficios a la comunidad, particularmente a los estudiantes que se forman en sus aulas.
La Coordinacién de Difusion Cultural (CDC) es este ente gestor de eventos y actividades
encaminadas a brindar un alimento formador a los jovenes, quienes obtienen multiples

beneficios al experimentar en sus vidas la riqueza cultural que se brinda en la UNAM.

En Ciudad Universitaria existen 13 Facultades, Institutos de investigacion, posgrados,
areas deportivas, Campus Central que fue nombrado Patrimonio Mundial por la
UNESCO, Rectoria, areas verdes de flora y fauna protegida, museos, el Espacio
Escultdrico, la Zona Cultural y la CDC. Esta ultima entidad se encuentra en un area
estratégica, donde se cumple una de las tres funciones sustantivas de la Universidad: la
difusion de la cultura.

A pesar de que la Coordinacion ha realizado grandes esfuerzos para que los estudiantes
y publico en general descubran y disfruten diferentes eventos artisticos y expresiones
culturales, ha sido notoria una falta de reconocimiento de Cultura UNAM como gestor y



difusor de dichos eventos, lo cual dificulta que el alumno tome como parte de su vida
cotidiana la oferta cultural y, mas aun, se priva de una experiencia enriqguecedora.

De tal manera, esta tesis abordé la siguiente hipotesis:

La falta de reconocimiento de Cultura UNAM conlleva a que los estudiantes no
consideren la oferta cultural como parte de su vida cotidiana, por lo tanto, es necesario
crear una estrategia comunicativa que enaltezca los valores identitarios humanisticos de
los universitarios por medio de una campafia publicitaria que genere un aumento en el
consumo de productos culturales.

Por ello, es necesario reforzar el reconocimiento de Cultura UNAM como un proyecto
universitario que cuenta con multiples programas culturales, dirigidos principalmente a la
comunidad universitaria, cuyo propdsito es promover eventos que no sélo se queden en
el plano de entretenimiento o pasatiempo, sino que formen parte de una construccién de
experiencias de vida y aprendizajes relevantes que lleven al estudiante a descubrir y
definir su identidad como universitario, alimentar su espiritu, experimentar nuevas formas
de aprehender y comprender el mundo.

La pertinencia de este estudio se bas6 en dos vertientes, la social y la comunicativa.

La Universidad brinda a sus alumnos todas las herramientas para convertirse en
profesionistas capaces de pensar diferente en beneficio de la sociedad. Es ahi en donde
la Coordinacion de Difusion Cultural brinda la parte creativa a los estudiantes mediante

su amplia oferta de eventos artisticos y culturales.

Por otra parte, la Universidad fomenta que el alumno, por medio de estos eventos,
conozca y reflexione sobre realidades distintas en un mundo globalizado en el que la
inmediatez brinda un panorama superficial. El arte en la mayoria de las ocasiones puede
revelar aspectos profundos de un lugar, una relacion, emociones humanas o
probleméticas sociales mediante la investigacion y exposicion de contenidos en

diferentes géneros como el cine, exposiciones de arte, musica, danza, teatro, etc.

Ademas de esta pertinencia social, ya en el plano local, este trabajo busco resolver un

problema de comunicacion entre una institucion y su comunidad, debido a que a pesar



de los esfuerzos realizados por la CDC de la UNAM para difundir la cultura, los
estudiantes no son asiduos asistentes a eventos artisticos y, aunque ellos mismos
afirman que la cultura es de vital importancia para su formacion, no lo toman como parte

de su vida cotidiana por varios factores.

Estos motivos por los cuales no asisten suelen pasar desapercibidos por la institucion,
guien considera que es mas que suficiente difundir la informacion para que los alumnos

asistan, mas no toman en cuenta algunas de las barreras que puede haber de por medio.

Es ahi en donde reside el problema de comunicacion, ya que la CDC habla, difunde
eventos y envia mensajes con la esperanza de que los estudiantes asistan. El estudiante,
por su parte, se encuentra en un periodo de transicion y desconocimiento en el que, por
mas ruido que se haga para que él escuche, le es dificil poner atencion si no se le

presentan beneficios tangibles, simbdlicos y relevantes para ellos.

Es por esto que es necesario plantear una soluciéon a dicha problematica desde la
comunicacion, la cual brinda la oportunidad de analizar el contexto y las posibles

soluciones al problema.

Dentro de la comunicacion se encuentran diversas formas de abordar este problema,
como la comunicacién organizacional, la comunicacion politica, mediante el periodismo,
productos audiovisuales o la publicidad, entre otros. Esta Ultima fue seleccionada en la
tesis por ser una disciplina capaz de plantear una solucién que acerca al cliente con su
publico meta a través de una campafia. Asi, de forma original y creativa, se pretende que
un producto o servicio sea llamativo para el cliente por sus caracteristicas tangibles o

intangibles.

Para el presente trabajo, se eligié una solucibn comunicativa de este corte, ya que
gracias a las metodologias que brinda la publicidad, es posible hacer un acercamiento
entre la CDC y los estudiantes. Con ellos se busca no sélo estudiar a los alumnos, sino
conocer sus motivaciones de consumo cultural; eso que los toca, sus experiencias
cotidianas y su dia a dia como alumnos de la Maxima Casa de Estudios, esto con el fin

de llegar a un mutuo entendimiento.



Dentro de esta tesis se abordaron cuatro capitulos en los cuales se mencion6 un marco
tedrico, una investigacion documental, una investigacion de mercados y una propuesta

publicitaria.

El objetivo del primer capitulo fue definir a través de un marco tedrico de corte
comunicativo los conceptos que ayudan a entender la importancia del consumo cultural
en la formacién identitaria humanistica de los universitarios, dentro de los recintos de la
UNAM.

Para la formulacion del aparato tedrico-conceptual que da firmeza y motricidad a la
presente investigacion, se consider6 pertinente pensar en los conceptos que
representan, de forma abstracta, las particularidades del objeto de estudio que despertd

la curiosidad e interés por elaborar esta tesis.

Por tal razon, en el primer capitulo se traz6 una linea de pensamiento en torno a los
conceptos de Cultura, ldentidad, Vida Cotidiana y Humanismo, asi como otros
subconceptos cuya funcién, simplemente, es brindar soporte y matiz a las ideas y

argumentos expuestos en este trabajo.

Este marco teorico conceptual es la llave que introduce al conocimiento del objeto de
estudio: la comunidad estudiantil de la UNAM. Al analizar los conceptos bajo el contexto
de la problematica de investigacion, fue posible reconocer que la creacion y difusién de
la Cultura es una de las tareas fundamentales de la Universidad. Los estudiantes tienen
la facultad de disfrutar, participar y crear cultura durante su devenir histérico y cotidiano,
el cual puede entenderse como un proceso formativo en el que se construye y fortalece
su identidad: una identidad que al pertenecer a la Maxima Casa de Estudios va a tener

un enfoque humanistico.

Para el capitulo dos, se reconoci6 el propdsito estratégico de Cultura UNAM y cudles son
las posibilidades para contribuir a la formacion humanista del universitario, por lo que se
llevo a cabo una investigacion documental a través de la cual se conocio la historia de

este proyecto y su funcionamiento interno.
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Con ello, se buscoé conocer a profundidad la institucion y su trasfondo ideologico para

construir un mensaje que mantenga la esencia e identidad de Cultura UNAM y la CDC.

En el capitulo tres se busco analizar las motivaciones, oportunidades y barreras que
tienen los universitarios para integrar los productos culturales que ofrece la UNAM a su

vida cotidiana.

Para conocer la importancia del impacto y capacidad formativa que generan los eventos
culturales en las vidas de los estudiantes y su identidad universitaria, se realizé una

investigacion de mercado que ayud6 a comprender el dia a dia de un universitario.

Con ésta se conocieron a profundidad sus necesidades, deseos, preocupaciones y
gustos, a partir de los cuales se generd una campafia publicitaria que busca propiciar el
reconocimiento y aprovechamiento de Cultura UNAM, ademas de expresar sentimientos
gue toquen y fortalezcan las fibras de identidad universitaria en cada joven.

La metodologia empleada para esta investigacion fue mixta, es decir, se ech6 mano tanto
de la cuantitativa como de la cualitativa, ya que ambas metodologias se nutren a si
mismas y de esta manera se podran alcanzar hallazgos que reflejen las problematicas

trazadas, asi como las probables rutas de solucion.

En el capitulo 4, el objetivo fue elaborar una Campafa Publicitaria que integra acciones
estratégicas encaminadas a fomentar la identidad humanista de la comunidad estudiantil,

a través del consumo de Cultura UNAM en la vida cotidiana del universitario.

Mediante el uso de herramientas publicitarias se brindé originalidad y creatividad a un
mensaje, mismo que se basé en experiencias de los estudiantes y en aspectos de su
vida cotidiana, por lo que se pretende que, a través de una conexion emocional, se
construya un acercamiento entre institucion y estudiante a fin de resolver el problema de

comunicacion planteado anteriormente.

Pero, ¢para qué sirven estos esfuerzos por acercar al estudiante universitario a la
cultura? Para Néstor Garcia Canclini y para las autoras de la presente tesis resulta

evidente,
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Vincular el consumo con la ciudadania requiere ensayar una reubicacién del mercado
en la sociedad, intentar la reconquista imaginativa de los espacios publicos, del interés
por lo publico. Asi, el consumo se mostrara como un lugar de valor cognitivo, Util para
pensar y actuar significativa, renovadoramente, en la vida social.!

1 Garcia Canclini, N., (2009). “El consumo sirve para pensar”. Consumidores y ciudadanos. p. 71.
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Capitulo 1
La culturacomo elemento sustantivo paralaformacion identitaria del universitario.

La cultura es el ejercicio profundo de la identidad.
Julio Cortézar

¢ Seria posible pensar al ser humano como él mismo, sin el goce de poder expresarse a
través de las artes? Un rotundo no seria la respuesta a esta interrogante, ya que la cultura
gue el ser humano ha formado gracias a las artes, le ha dotado de identidad, le ha dado
un rostro, asi como todo un cuerpo y mente creativos, avidos por comunicarse, moverse,

trascender.

En definitiva, la cultura es un ejercicio constante que da forma a los individuos que se
interesan en mantener viva la esencia del ser humano. En el caso especifico de la
formacion identitaria de los universitarios, la cultura es un elemento sustantivo que le
permite reencontrarse, disfrutarse y definirse adquiriendo una vision diferente y mas rica

del mundo y de si mismo.

Este primer capitulo tiene por objetivo brindar un marco tedrico-conceptual que ayude a
comprender la importancia del consumo cultural en la vida cotidiana de los universitarios.
Para ello, se abordaran tres conceptos basicos que son cultura, identidad y humanismo.
Ademas, sera necesario ahondar en las nociones de vida cotidiana y comunidad

estudiantil universitaria para poder comprender mejor al objeto de estudio.

1.1 Historia y desarrollo del concepto cultura desde un enfogue comunicativo.
1.1.1 Cultura: un concepto polisémico.

Cultura: uno de los conceptos mas estudiados por las ciencias sociales desde la época
clasica europea hasta nuestros dias. Ha sido abordada por diversas disciplinas como la
sociologia, la antropologia, la filosofia y recientemente es abordada desde los estudios
de la comunicaciéon como un elemento primordial para comprender la conformacion de

una sociedad.
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La historia del término cultura ha pasado por un gran niamero de transformaciones a lo
largo del tiempo. En un principio, el concepto fue concebido desde la raiz latina cultus,
gue hacia mencioén al cultivo de la tierra en el sentido agricola, lo cual implicaba la
creacion y el uso de herramientas, el conocimiento de la tierra y la vinculacién del hombre

con su entorno para conocer las formas mas adecuadas para obtener su sustento.

El vinculo del hombre con su entorno le dio la oportunidad de apropiarse de él, lo que le
brinda un sentido de pertenencia y, por tanto, de identidad. Dentro de este proceso de
integracion al lugar en el que habita se desarrollan una serie de significados simbolicos
alrededor del medio que lo rodea. Es asi como el concepto de cultura pasa de

relacionarse con el cultivo agricola al cultivo de simbolos del ser humano.

En un principio, ésta era la concepcion de cultura; sin embargo, llegado este concepto a
la época renacentista cambié debido a que se asociaba con una serie de construcciones
simbdlicas complejas, convirtiéndola en oponente de la naturaleza humana. De esta
forma, la concepcion europea de una persona mas culta, mas estudiada, con mayor
conocimiento de su entorno la convertia en una persona menos natural, menos salvaje

y por ende, mas civilizada.

Para la visién occidental del siglo XVI el cultivo del conocimiento y del alma fue asociado
a las siete bellas artes, ya que el proceso de creacion de productos simbdélicos requeria
un nivel de sensibilidad y comprension del entorno mas desarrollado. Es debido a esta

vision occidental que se construye el término alta cultura.

Sin embargo, fue hasta el siglo XIX cuando antropologos y sociélogos se dieron a la tarea
de aclarar este concepto para comprenderlo de una manera menos sesgada y brindar

explicaciones mas certeras sobre como se desarrolla la sociedad y su identidad.

Seria ingenuo intentar abarcar todos los conceptos que se tienen sobre cultura, ya que
a esta tarea se han dedicado antrop6logos como Clyde Kluckhohn y Alfred Kroeber,
quienes hallaron 164 definiciones diferentes de cultura en diversas disciplinas dentro de

su libro Culture: a critical review of concepts and definitions.

14



Ademas de recopilar estas definiciones, pudieron categorizarlas en siete grupos
principales, siendo éstos los siguientes: grupo histérico, descriptivo, normativo,
psicolégico, estructural, genético y un ultimo grupo de definiciones incompletas. Debido
al rigor y detalle de dicho analisis, este texto se ha convertido en uno de los trabajos méas

completos en cuanto a la comprension y descripcion del término cultura.

Para efectos de esta investigacion se retoman algunas acepciones y analisis realizados
sobre este término para comprender la situacion actual, la identidad universitaria y el rol

gue ha jugado la comunicacion como intermediaria entre estos conceptos.

1.1.2 La cultura como una construccion social y simbélica.

Después de analizar las 164 definiciones, Kluckhohn y Kroeber lograron llegar a una
definicidén conjunta que es sintetizada por Elena Moreira de la siguiente forma: La cultura
consiste en patrones explicitos o implicitos, de y para la conducta, adquiridos y
transmitidos mediante simbolos, que constituyen los logros distintivos de los grupos

humanos.?

A partir de esta sintesis es posible identificar algunos elementos de la naturaleza de la
cultura como los que describe el antropélogo George Peter Murdock —que también se
encuentran entre las definiciones analizadas por Kluckhohn y Kroeber-, quien afirma que

la cultura es aprendida, inculcada, social, ideal, gratificante, adaptativa e integrativa.?

Gracias a ambas definiciones se pueden encontrar algunos elementos en comun, como
el hecho de que son patrones aprendidos, lo cual habla de que pueden ser conductas o
tradiciones que son adquiridas y retransmitidas mediante la socializacién. Un elemento
mas en el que Kluckhohn, Kroeber y Murdock coinciden es el &mbito simbdlico, en el que

también ahonda John B. Thompson.

2 Moreira, E., (2003). “Cultura y gestiéon”. Gestién Cultural. Herramientas para la democratizacion de los
consumos naturales. p.16.

3Kluckhohn, C. y Kroeber, A., (1952). “Some statements about culture”. Culture: a critical review of
concepts and definitions. pp. 86-88.
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Este ultimo detalla en su libro Ideologia y cultura moderna que los fenbmenos culturales
pueden ser interpretados como el estudio de las maneras en que individuos situados en
el mundo sociohistérico producen, construyen y reciben expresiones significativas de

diversos tipos.*

John B. Thompson también indica en ese titulo que surgen dos concepciones
antropolégicas de la cultura a finales del siglo XIX. La primera es la concepcion
descriptiva que la caracteriza como un conjunto de valores, creencias, costumbres,
convenciones, habitos y practicas caracteristicos de una sociedad particular o de un
periodo histérico® y la concepcién simbdlica que se enfoca mas en los procesos de accién

e interpretacion.

Ademas, B. Thompson propone una concepcién estructural, ya que considera que es
necesario integrar la interaccion simbdlica en un contexto estructurado. Explica, ademas,
que el analisis cultural puede interpretarse como el estudio de la constitucion significativa

y de la contextualizacién social de las formas simboélicas.®

En el caso de los estudiantes universitarios es importante sefialar que es de gran
relevancia el proceso de transmision de simbolos en varios niveles, como institucion-

alumno, alumno-profesor, alumno-alumno, etc.

Ademas, es oportuno analizar la naturaleza de la cultura en los estudiantes de la
Universidad, bajo la perspectiva de las variables proporcionadas por Murdock para
conocer cudles son los elementos simbdlicos con los que es posible realizar un analisis.
Algunos ejemplos podrian ser el estudio del espacio social en el que se intercambian los
simbolos, el ideal que existe sobre el universitario, los significados que rodean a este
estudiante o cdmo estos elementos culturales se integran a la vida cotidiana de los

alumnos, etc.

4 B. Thompson, J., (2002). “El concepto de cultura”. Ideologia y cultura moderna. p.183.
5 Ibidem. p.184.
6 Ibidem. p.185.
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1.1.3 Como ha sido abordada la cultura por la comunicacion.

El primer par de elementos en comun que es posible identificar entre la comunicacion y
la cultura es el aspecto simbalico y para ello, el doctor en Filosofia Néstor Garcia Canclini
define cultura como el conjunto de procesos donde se elabora la significacion de las

estructuras sociales, se la reproduce y transforma mediante operaciones simbdlicas.’

Garcia Canclini indica en su texto Cultura y comunicacion: entre lo global y lo local que,
ademas de los conceptos de valor de uso y valor de cambio dados a una mercancia,
existe el valor de signo y valor de simbolo. Para explicarlo, contintda diciendo que los dos
primeros tendrian que ver principalmente, pero no Unicamente, con la materialidad del
objeto, con la base material de la vida social. Los segundos se refieren a la cultura, a los

procesos de significacion.®

Por otra parte, el Diccionario de Comunicacion de Chaim Samuel Katz retoma a Claude
Levi-Strauss, quien dice que:
Toda cultura puede ser considerada como un conjunto de sistemas simbdlicos en cuyo
primer nivel se sittan la lengua, las reglas matrimoniales, las relaciones econémicas,
el arte, la ciencia, la religion. Todos estos sistemas se orientan al expresar ciertos
aspectos de la realidad fisica y social y, mas aun, las relaciones que ambos tipos de

realidad mantienen entre si y que los propios sistemas simbdlicos mantienen unos con
otros. °

Dentro de cualquier proceso de comunicacion y aln mas para la creaciéon de una
campafia publicitaria es necesario entender estos cuatro conceptos reunidos por el autor,
ya que el valor de uso y valor de cambio que puede llegar a tener Cultura UNAM se vera
incompleto si no se tiene el valor de signo y simbolo que retoma el antropélogo de Jean
Baudrillard. Si bien sera importante analizar el valor de uso y cambio en cuestion

econdmica y de funciones de la cultura en el universitario, es imprescindible encontrar

7 Camara de Diputados, (2014). Cultura. México. Recuperado el 3 de octubre de 2014, de
http://archivos.diputados.gob.mx/Centros_Estudio/Cesop/Comisiones/d_cultura.htm#.

8Garcia Canclini, N., (1997). “Cultura y comunicacion. Revisiones tedricas”. Cultura'y comunicaciéon. Entre
lo global y lo local. p. 35.

9 Katz Chaim, S., (1980). Concepto “Cultura”. Diccionario de Comunicacion. p.149-153.
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como se interpretan, comunican y reinterpretan los simbolos y signos que da el consumo

cultural como forma de vida.

Como se menciond anteriormente, el concepto de cultura no puede entenderse sélo

como un conjunto de bellas artes sino como un concepto mas complejo.

Al definir a la cultura de este modo, estamos diciendo que la cultura no es apenas un
conjunto de objetos, de obras de arte, ni de libros, o sea, no es un conjunto existente
material y signicamente como unidad, como algo identificable facilmente. Son procesos
sociales, y parte de la dificultad de hablar de la cultura es que circula, se produce y se
consume en la sociedad. 10

Dentro de los estudios de la comunicacion, el estudio de la cultura y el papel que juega
en este campo de estudio es muy importante, ya que en cada proceso de comunicacion
se encuentran elementos simbodlicos que son particulares de un contexto. Ademas,
desde su definicién, la cultura, al igual que la comunicacion se gesta y se desarrolla en

un entorno social, por lo cual son inseparables la una de la otra al ser procesos sociales.

Podria concluirse que la comunicacion es un medio por el cual se transmite la cultura
y ésta a su vez, hace uso de a la comunicacion para transmitir su valor y trascendencia
en el entorno social. El vinculo que hay entre la comunicacion y la cultura es un acto de
compartir constantemente la expresién del ser a través del lenguaje y sus mdultiples
representaciones (escrito, verbal, no verbal, pictorico y signico). Es asi como el ser

humano interactia con la sociedad y consigo mismo, dando forma a su identidad.

1.2 Laformacién identitaria del universitario y su importancia.
Yo soy, solo me falta creer que soy. Muchos creen que son, sélo les falta ser.

Cesar Patricio Garcia Garcia

Siguiendo el razonamiento expuesto en la frase de Garcia Garcia, se podia sumar el
siguiente silogismo: Yo soy, en tanto reconozco y sé que soy. Sin embargo, ¢ cémo puede

uno ser, sin conocer qué se es? Es necesario entonces poseer informacién del entorno

10 |bidem. p. 35y 36.
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y de si mismos para entonces poder creer, es decir, tener la certeza de lo que se es 'y,

asi, evitar caer en pretensiones o falsas apreciaciones de si mismos.

El universitario y en general cualquier sujeto debe evitar tener un concepto exagerado o
erroneo de si mismo, ya que esto distorsiona su propio reconocimiento y lo aleja de su

verdadera esencia. Ademas le impide poder compartirse de forma genuina con el otro.

De aqui que sea tan importante la construccion de la identidad, pues es como una carta
de presentacion en la que el autor puede hacer ajustes en el transcurso de su existencia

con el fin de expresar la plenitud y grandeza del ser de forma honesta.
1.2.1 ¢Qué es identidad?

Sin duda, al hablar de identidad se tiene que pensar en lo que se es, nocién muy amplia
y compleja desde el punto de vista filoséfico y propiamente ontologico. Sin embargo,
podemos tener un acercamiento y comprension del ser tras hacer un ejercicio de
reconocimiento del otro y echando mano de la memoria, la cual permite al ser humano
llegar a una conciencia sobre quién es, qué hace, piensa, dice y siente, consigo mismo

y en relacién con los otros.

La identidad es una afirmacion y un reconocimiento compartido. Esta permite que una
persona se distinga y al mismo tiempo se reconozca como parte de un grupo. No es algo
inherente al ser humano, sino una construccion, una formacion, un quehacer colectivo e

individual. Cada ser es en tanto se permite aprender del entorno, los otros y de €l mismo.

Una de las convenciones respecto a la definicién de este concepto afirma que se trata
de un conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas.!! En afan de complementar la definicién cabria decir
gque la identidad es todo un constructo de significados que el ser humano aprende y

manifiesta en su forma se ser y estar con otros.

11 Diccionario de la lengua espafiola, RAE, (2001). Edicién 222. Definicion de Identidad, [En linea]. México.
Recuperado en 12 de agosto de 2014, de http://lema.rae.es/drae/?val=identidad.
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Respecto al concepto, Alain Touraine en su obra ¢Podemos vivir juntos? Iguales y
diferentes, dice: El reconocimiento del Otro solo es posible a partir del momento en que
cada uno afirma su derecho a ser un Sujeto. Complementariamente, el Sujeto no puede

afirmarse como tal sin reconocer al Otro en ese mismo caracter (...).12

De acuerdo con Nohemy Solorzano-Thompson y Cristina Rivera-Garza en su articulo
sobre identidad en el Diccionario de estudios culturales latinoamericanos, este término,
aplicado a entidades colectivas, esté ligado a dindmicas de accién social, nocion de raza,
composicion demografica, el lenguaje, etnicidad, género, patriotismo, regionalismo,
tradiciones, religion, cultura, ideologia, etc., mientras que la identidad individual o
personal, esta ligada a aquellos aspectos fisicos, genéticos, psicologicos, de caracter,

valores, etc., que distinguen y determinan la autenticidad y personalidad de un individuo.

Se puede pensar entonces que la identidad del ser humano la forman 2 caras; una cara
de sujeto y otra de individuo. La primera hace alusion a un ente social apegado a normas,
leyes, sistemas, instituciones y estructuras sociales, mientras que la segunda nos habla
de un ser personal, individual, Unico y por tanto diferente. Gracias a estas 2 caras,
hombres y mujeres pueden reconocerse mutuamente como sujetos y también asimilarse

o hallarse a si mismos como individuos.

Cabe sefalar que el andlisis de cuestiones identitarias en el ambito social o
individual toma en cuenta, evidentemente, el contexto espacio-tiempo, los aspectos de
vida privada y colectiva, la sexualidad, la convivencia e interaccion comunicativa entre

los seres humanos.

La singularidad de una poblacién o individuo puede entenderse y estudiarse tomando en
cuenta los rasgos antes mencionados pero estos no bastan para expresar de forma
definitiva lo que una persona, miembro de una sociedad, entiende por su identidad. La
identidad es una representacion y conciencia que posee un sujeto respecto de aquello

gue lo hace pertenecer y al mismo tiempo distinguirlo de los otros.

12 Touraine, A., (1997). “Sociedad Multicultural”. ¢ Podremos vivir juntos? Iguales y diferentes. p.177.
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Ademas, la identidad se va transformando y reforzando a través del tiempo, ya que tiene
como caracteristica principal ser dinamica debido a que es plurifactorial y que en el
discurrir del tiempo y el espacio va influyendo a los sujetos y su experiencia de vida.
Algunos de estos factores son los cambios climéticos, econdémicos, politicos, de salud;
circunstancias familiares, laborales, sentimentales; ideas religiosas, espirituales, etc.
Todo ello forma parte de nuestro contexto, el cual nos ayuda a poder comprender porqué

somos lo que somos.

El ser humano vive en un entorno cambiante que lo incita a adaptarse y moldearse para
asi tener la posibilidad de seguir mostrando su existencia. Cabe decir que hay diversas
categorias o tipos de identidades en el entorno social, las cuales responden a los
propésitos de vida, ideas, intereses, deseos, proyectos, valores, metas, etc., del ser
humano. Esos aspectos enriquecen y le dan direccion a la vida del sujeto e individuo.

Las identidades no son instancias en las que los sujetos, cual ménadas se vean a si
mismos y se reconozcan como tales, en un contexto aislado y atemporal. Son guias
para la definicién individual y colectiva, orientadoras de acciones, de movimientos
intencionales y generadores de tradiciones, creencias, opiniones, emociones,
lealtades, prejuicios; de proyectos, de apertura o de cerrazon, de tolerancias o de odio.
Cambian y al cambiar, permanecen, y a partir de ellas los seres humanos, gregarios y
culturales, otorgan sentidos, generan érdenes, conforman su cotidianidad, sus tiempos
sagrados y profanos, sus aspiraciones, deseos y valores. 13

Los seres humanos activan su existencia y son al mostrarse y convivir en la sociedad en
la que estan inmersos. Por medio de su mover, el ser se forma y transforma, causando
influencias en su entorno. Por esta razoén, la identidad implica accion, asi como un sentido

de pertenecia a diversas formas de ser y actuar en el mundo.

La expresion del ser queda registrada en la historia, la cual esta intimamente relacionado
con el concepto identidad. La historia es la memoria colectiva que crea conciencia e
identidad, ya que permite comprender lo que se ha sido, lo que se es, e incluso permite

prospectar como se llegara a ser.

13 Giménez, G., (2009). Identidades Sociales. p. 22.
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Es en la historia donde el ser humano deja una huella de su esencia en tiempo y espacio;
una esencia con futuro, con brillo, con ganas de ser recordada y transmitida; una esencia

cuyos elementos dejan relucir las ganas de existir.

Al considerar que el ser define su identidad a través del devenir histérico,'* se puede
pensar entonces que la identidad tiene sentido en tanto que el ser se desarrolla, crece,
vive y muere, mostrando en cada momento la virtud de su existencia. Son entonces la
suma de acontecimientos y memorias del ser humano factores que lo influyen de manera

que provocan en €l una constante reflexion sobre los pasos que da.
1.2.2 Identidad universitaria.

Uno de los pasos significativos que los seres humanos pueden llegar a dar, y que tiene
gran importancia personal y colectiva, es el hecho de formarse como profesionistas. La
UNAM es un organismo publico que, en nuestro pais, ayuda a la formacién de individuos

capaces de servir intelectual y fisicamente a su sociedad.

El sentido de pertenencia a una institucion como la UNAM implica un reconocimiento del
significado de la misma y una integracion a sus mas profundos objetivos que son la razén

de ser de dicho organismo, expresados en su Ley Organica de 1945.

Es en este punto donde el estudiante que llega a formar parte de la UNAM, se mira a si
mismo y logra entender que forma parte de una comunidad universitaria cuyo valor recae

en su quehacer y ser.

Todo estudiante que llega a ser parte de la Universidad, se inserta en un proceso de
formacion identitaria marcado por simbolos institucionales que permiten distinguir al
universitario del resto de la sociedad. La distincion que produce dicho caracter simbolico
va a cobrar fuerza y vida en los alumnos tras internalizar el proposito y potencial que la

UNAM forja en ellos.

14 salcedo, E., (2009). “Sobre el concepto de identidad”. Identidad y Formacion. Entre Hegel y Paul
Ricoeur. p. 31y 32.
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La identidad universitaria se apropia y construye durante el proceso cotidiano de vivir en
una casa de estudios cuyo estimulo, apoyo y aliento van encaminados a concretar metas
académicas y brindar una formacion integral, cuya contribucion e impacto, seran de gran
importancia cientifica, politica, econdémica, ambiental, cultural, artistica y humanistica,

gue van a definir al estudiante y su participacion dentro de la sociedad.

Al estar en la UNAM, el estudiante puede disfrutar de numerosos beneficios que van a
provocar en él un crecimiento en todos los sentidos. Es la experiencia universitaria la
gue forma, educa, re-educa, concientiza, humaniza. En este contexto, el estudiante se
encuentra en un curso de formacion el cual esta estrechamente ligado al crecimiento de

la identidad universitaria.

De acuerdo con el analisis que hace Evelio Salcedo acerca del concepto «ldentidad» y

«Formacién» desde la perspectiva de Hegel y Paul Ricoeur, se afirma que:

La identidad tiene su fundamento en el hacer, en la accién, y no en lo estatico. Pensar
en lo que se es y se quiere ser tiene que ver con lo que se ha sido. Por otra parte el
concepto de formacién esta estrechamente emparentado al concepto de cultura, y
manifiesta el caracter propiamente humano de dar forma a las préacticas naturales del
hombre. En la formacion adquirida, por el ser humano, nada se esfuma, sino que todo
se guarda.t®

Es asi que la formacion identitaria que propicia la UNAM va a implicar un mover del
estudiante; una actitud proactiva en funcion al aprendizaje, reflexion, critica, proposicion;
un querer investigar, un querer escudrifiarlo todo; un deseo de cultivar su espiritu, su
cuerpo y mente. De esta manera, la identidad del ser universitario se forma en relacién
con la experiencia, la cual integra un acontecer en los dos niveles en los que se gesta la

identidad: el personal y el colectivo.

La identidad de un estudiante de la UNAM va a poder cultivarse en el entorno donde se
manifiesta el quehacer y ser del universitario, es decir, en todo el espacio habilitado para

la formacion de dicha comunidad.

15 |bidem. p.30.
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El concepto de identidad sirve para analizar en nuevo rigor los espacios socioculturales
en cualquier nivel de resolucion adoptable.’® De aqui la importancia del territorio
universitario en el que dia a dia miles de estudiantes son autores, espectadores o

participantes de mdultiples actividades que los hacen ser lo que son.

Al hablar de identidad universitaria es inevitable mencionar el hecho de reconocer el
espacio formador que representa la UNAM. Dicho territorio tiene la capacidad y
potencialidad de ser un marco o escenario donde los actores sociales se desenvuelven,

es decir, expresan lo que son y hacen aquello que los identifica y forma.

De lo contrario, si no se reconoce el espacio, no se le valora, no se le encuentra sentido
y en consecuencia, no forma parte del ser y estar del individuo. Es muy importante
resaltar que en este espacio de aprendizaje, investigacion, critica, reflexiébn que propicia
la UNAM, se hacen notorios aspectos ideoldgicos que le dan direccién a la estructura y
sistema de esta Universidad, e influyen en el comportamiento y pensamiento de los

estudiantes.

La ideologia es otro eslabdn que tiene relacion con el concepto de identidad, ya que ésta
forma parte esencial del ser humano por ser parte de los sistemas de pensamiento y los
modelos de experiencia entretejidos que condicionan las circunstancias sociales y que

comparten los grupos de individuos.t’

Margarita Maass Moreno, doctora en Ciencias Sociales por la Universidad
Iberoamericana, explica que gran parte de los estudiantes de nuevo ingreso que se
integran a la comunidad universitaria sufren una crisis de identidad que se hace evidente
con el desorden, la ineficacia e incomunicabilidad de los valores y la falta de horizonte y

de criterio unificador para interpretar la realidad.18

16 Garcia Alonso, M., (2002). Identidad cultural e investigacion. p.16.
17 B.Thompson, J., (2002). Ob. cit. p.75.
18 Maass Moreno, M., (2006). “ldentidad”. Gestidn cultural, comunicacién y desarrollo. p. 26.
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El hecho de no reconocer a la institucion, el espacio, ni lo que pueden ser y hacer en él,
produce en el estudiante miedos e incapacidades que dificultan su formacion identitaria,

asi como su desemperio dentro y fuera de la UNAM.

Esta problemética sera tratada mas adelante al proponerse una estrategia de
comunicacion que ira mas alla de solo lograr el reconocimiento de un espacio. Por lo
pronto, se hara una recapitulacion de la relacion que hay entre los conceptos descritos

anteriormente.
1.3 Un entramado conceptual de cultura e identidad.

Cada cultura es una concha en la que oimos voces que nos dicen lo que somos

y lo que fuimos, lo que hemos olvidado y lo que podemos ser.
Carlos Fuentes.

Una vez explicados los conceptos de cultura e identidad, es necesario enfatizar que, si
bien se hace una distincion entre ambas como elementos separados para su mejor
analisis, es imposible disociar ambos conceptos en la realidad o considerarlos en tiempos
y lugares de estudio separados, ya que uno incide en el otro de manera dinamica y
permanente. Comprendida esta parte, se puede analizar la relacion entre ellos de la

siguiente forma.
1.- Son una construccioén socio-historica.

a) La cultura se desarrolla en un tiempo y espacio determinados, en los cuales se
desarrollan ciertos procesos e interacciones con el entorno que generan un cumulo de

conocimientos que forma parte de la identidad.

b) La cultura deja una huella en la historia y la identidad se construye, transforma

y renueva a partir de esa huella que es dejada y registrada de forma oral o escrita.
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c) La identidad es un reflejo de lo que uno es en relacion con el otro, mientras que
la cultura refleja quién es el individuo en relacion con el colectivo y otros colectivos (como

sujeto).

d) La cultura no es un ser, es un quehacer; mientras que la identidad es la que

activa/construye ese quehacer.
2.- Es una construccion simbolica.

a) La cultura es un conjunto de simbolos que para ser reconocidos e interpretados
por la sociedad deben haber pasado por una convencion social que los acredita
como distintos a otro. Por su parte, la identidad, en su caracter simbdlico, permite

gue el individuo sea leido como un signo.

El ser humano utiliza a la vez varios sistemas de signos, un ejemplo de estos son
los simbolos linguisticos que ocupamos a diario y los reconocemos en nuestro

entorno como el simbolo de no fumar o el de no estacionarse.

Theodor Lewandowski retoma la semiologia de Peirce y Morris para comprender
qgué es un simbolo y explica que estos autores lo definen, frente al icono y el indice,
como un tipo de signo que representa a un objeto por convencién y funciona

basado en un enlace arbitrario entre el cuerpo signico y el concepto.*®

Llamamos signo a la combinacién de concepto y de imagen acustica?®, siendo el
concepto la forma en la que los seres humanos nombramos las cosas y las
dotamos de un significado, mientras que la imagen acustica puede entenderse
como esa huella que deja la palabra en nuestra mente, en nuestro pensamiento.
Esto a su vez tiene relacion con el concepto identidad, pues ésta busca contener
el significado del ser. EI hombre en tanto sujeto real es el cuerpo signico al que

se le asigna un nombre, el cual implica identidad, misma que contiene un valor,

19 Lewandowski, T., (1986). Diccionario de lingiiistica. p. 319.
20 saussure, F., (2008). “Naturaleza del signo linglistico”. Curso de lingiiistica general. p. 103.
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b)

una imagen y sentido pues es en si misma un significado y significante que

representa al ser humano.

Marx decia que la cultura se presenta como una “telarafia de significados” que
nosotros mismos hemos tejido a nuestro alrededor y dentro de la cual quedamos
ineluctablemente atrapados. %!

Si definimos a la cultura como un sistema simbdlico, debemos saber que dicho
sistema debe ser compartido y contener una relevancia tanto individual como
colectiva de carécter histérico que permita el aprendizaje de los aspectos que

caracterizan a los seres humanos que son parte de ella.

3.- Es un dialogo sujeto-objeto.

a)

b)

Desde un punto de vista histérico, la relacion de un hombre (sujeto) con su
herramienta de trabajo y su entorno (objeto) es lo que da al ser su identidad y lo
integra como un elemento en la sociedad y la cultura.

Es en lo cotidiano es en donde se da un dialogo en el que el sujeto y objeto son
protagonistas de un escenario social que deja ver la razon de ser de ambos.

Si fuera posible personificar a la identidad, ésta seria el sujeto o ente social que
le da sentido al objeto. Y si fuese posible personificar a la cultura, ésta seria el

objeto, producto de la construccion del sujeto.

4.- Relacién sujeto-sujeto.

a)

b)

El individuo forja su identidad en relacién con el otro. La cultura, a su vez, es en
si misma un producto de todos, creado por todos, que identifica a los
individuos como parte de un grupo social.

Los individuos comparten mediante la comunicacion sus rasgos identitarios y se
integran a grupos en los cuales desarrollan su existencia, al moverse y crear
cultura, la cual resulta ser un cumulo de creaciones humanas con proposito y

significados que producen el enriquecimiento del ser.

21 Marx en Geertz, C., (1992). La interpretacion de las culturas. p. 20.
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c) En el contexto de la manifestacion existencial de todo ser humano, los hechos
son un aspecto clave en la que ellos inciden y son actores. El acontecer de una
persona estd marcado por un conjunto de saberes y actividades aprendidos en
sociedad que se expresan de diversas formas. A la suma de toda esta produccion

humana se le denomina cultura.

d) El conjunto de dinamicas sociales como lenguaje, ritos, tradiciones, costumbres,
hébitos, ideologias, etc., son posibles gracias a la interaccion entre sujetos. Es en
dicha interaccion en donde eventos sociales relevantes se distinguen por su

creatividad y quedan marcados en la historia cultural de la humanidad.

Para las Ciencias Humanas y Sociales, el ser humano es un ser cultural y social que
debe estudiarse como tal. Es aqui en donde encontramos la relacion entre identidad y
cultura, ya que la cultura es parte del quehacer humano cargado de significado que en

esencia refleja una identidad.

Margarita Maass Moreno dice, a proposito de la relacién que hay en estos conceptos,
gue la cultura es la forma de ser, de estar y de conocer y hacer en el mundo.?? Por lo
tanto, es aquello que nos identifica y distingue de otros. La cultura genera identidad. La
cultura y el comportamiento humano estan totalmente vinculados con el sistema de
disposiciones duraderas y estructuras cognitivas que son los esquemas de percepcion,

valoracion y accién que para Bourdieu, son entendidos como el habitus.23

En la relacién entre cultura e identidad el concepto de habitus resulta revelador, pues
para Bourdieu el habitus se forma en el origen de las practicas culturales. Si bien existe
una distinciébn de habitus entre las diferentes clases sociales, los esquemas de
valorizacion, percepcion y accidon que lo constituyen son sensibles a ser modificados en
cada individuo, pues la clase social solo puede determinar y calcular qué tienes, pero no

puede indicar quién eres.

22 Maass Moreno, M., (2006). Ob. cit. p. 22
23 |bidem. p.23.

28



A propdésito de esto, Néstor Garcia Canclini decia que la cultura, el arte y la capacidad
de gozarlos aparecen como "dones" o cualidades naturales, no como resultado de un

aprendizaje desigual por la division histérica entre las clases.?*

Por lo demas se puede entender que el habitus cultural que un estudiante de la UNAM
puede aprender se desarrolla en la medida en la que éste ser universitario se abre a la
experiencia de las diferentes actividades culturales y artisticas que brinda la UNAM, y en
especifico, que la Coordinacion de Difusion Cultural desarrolla para su comunidad y la
sociedad en general.

El actuar natural de los seres humanos es simbolizado por la cultura, la cual dota a estas
practicas humanas de una importancia histérica y transformadora digna de compartirse

y apreciarse.

La conducta del estudiante que adopta un habitus cultural lo lleva a experimentar una
nueva vision del mundo donde el universo de actividades culturales presentes en la
UNAM tiene el propodsito de influir en la formacion identitaria de los estudiantes, quienes

son el publico preferencial a quienes se dirige dicha agenda.

Ademas, y con el fin de propiciar el habitus cultural de los estudiantes, la UNAM ha
decidido financiar eventos de caracter gratuito para su comunidad, y asi incrementar la

asistencia a los eventos que forman parte de la vida cultural universitaria.

1.4 La vida cotidiana como un espacio potencial de transformacién del
universitario.

Cuando el ser humano se detiene y reflexiona sobre su dia a dia, se percata de que quiza
lo que hizo no fue suficiente, pues los anhelos y suefios por el querer hacer muchas
veces no son congruentes con los hechos; con el poder hacer y hacerlo. Este deseo de
abarcarlo todo a través del actuar, lleva a tener la disposicion de aprovechar el tiempo

de vida y formacién.

24 Garcia Canclini, N., (1986). Desigualdad cultural y poder simbdlico. p. 19.
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Es en la cotidianidad donde se abre un espacio y tiempo de oportunidades que incentivan
el ser y quehacer en el mundo. Pero, ¢qué es la cotidianidad? Para despejar dicha
cuestion Henri Lefebvre, en su obra La vida cotidiana en el mundo moderno hace una
reflexion sobre dicho concepto de la cual se puede entender que la vida cotidiana son
todos esos procesos sociales que se repiten y se sostienen, los cuales cuentan con un
caracter simbdlico y construyen eventos con un saber practico. Los elementos
constitutivos de la vida cotidiana estan relacionados con las tradiciones, los habitos de

consumo Yy las relaciones sociales.

Lo cotidiano es lo humilde y lo sélido, lo que se da por supuesto, aquello cuyas partes
y fragmentos se encadenan en un empleo del tiempo. Y eso sin que uno (el interesado)
tenga que examinar las articulaciones de esas partes. Es lo que no lleva fecha. Es lo
insignificante (aparentemente); ocupa y preocupa y, sin embargo, no tiene necesidad
de ser dicho, ética subyacente al empleo del tiempo, estética de la decoracion del
tiempo empleado.?®

La cotidianidad puede entenderse como un discurrir lleno de connotaciones, irrupciones
y transformaciones que forman parte del curso de la vida de las personas que, como
miembros de una sociedad se relacionan e identifican y ademas, se encuentra en
contacto con objetos, producciones humanas que tienen un propésito, una razén de ser

en dependencia o relacion al ser humano.
Para la soci6loga Agnes Heller, la vida cotidiana puede describirse como:

El conjunto de las actividades que caracterizan las reproducciones particulares
creadoras de la posibilidad global y permanente de la reproduccién social. No hay
sociedad que pueda existir sin reproduccién particular. Y no hay hombre particular que
pueda existir sin su propia autorreproduccion. En toda sociedad hay, pues, una vida
cotidiana: sin ella no hay sociedad. Lo que nos obliga, al mismo tiempo, a subrayar
conclusivamente que todo hombre —cualquiera que sea el lugar que ocupe en la
division social del trabajo- tiene una vida cotidiana.?®

25 | efebvre, H., (1972). “Presentacion de una investigacion y de algunos hallazgos”. La vida Cotidiana en
el mundo moderno. p. 36.
26 Heller, A., (1982). La revolucion de la vida cotidiana. “La teoria marxista de la revolucion y la revolucion
de la vida cotidiana”. p. 9.
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La relacion que existe entre el ser humano y su produccion cotidiana nos remite
nuevamente el concepto de identidad, pues dichos objetos o0 actos que produce son parte

de la formacién y esencia del sujeto.

El ser humano se encuentra atraido a productos u objetos que le brindan un valor
simbdlico social y personal. La gama de productos presentes en la cotidianidad nos
permiten observar aspectos interesantes en el proceso identitario relacionados con la
razén por la que un ser humano consume tal o cual producto y cudél es su significado en

la vida del hombre.

Cada producto cultural y artistico que el ser humano crea o consume, contiene un aura?’
intangible de significado en torno a él. Este ambiente de energia transforma a quien

establece un lazo emocional, fisico y espiritual con el producto.

Todo objeto se encuentra en un estado de energia y no solamente de materia;
conocimientos basicos de fisica tradicional son suficientes para aceptar este axioma.
La conviccién de que todo en la naturaleza es energia se constata en las artes, pues
los artistas son manipuladores de energia y utilizan diferentes técnicas que le permiten
manifestar su personal modo de ver al mundo. Esta manipulacion de energia puede
contratarse de manera material en las artes que se mantienen en estado solido de
energia o por suerte de energia transferida que se percibe por los sentidos en las artes
performativas. Se puede comprender que los productos se entregan y se reciben asi,
a manera de energia, independientemente de que sean soélidos o0 no.?®

La experiencia del sujeto con el aura del arte y la cultura le brinda un valor simbélico y
sensorial que el consumidor o espectador va a significar, disfrutar y, en el mejor de los

casos, va a buscar compartir con otros.

27 Resulta pertinente mencionar aqui qué se entiende por el aura de una obra artistica. De acuerdo con la
reflexion que hace Walter Benjamin acerca de la obra de arte tradicional, se entiende por aura aquello
que hace Unico e irrepetible a una obra, lo cual esté ligado al tiempo-espacio y a rituales especificos. El
explica que el valor tnico e insustituible de la obra de arte “auténtica” tiene siempre su fundamento en el
ritual, y que es un entretejido muy especial de espacio y tiempo. En lo profundo de su analisis Walter
Benjamin habla de la destruccion del aura debido a la reproduccién técnica de la obra de arte, aspecto
gue implica una problematizacion y reflexion que podria ser tema completo de otra tesis, por lo cual no se
abordara en el presente trabajo. Tomado de Benjamin, W., (2003). “La destruccion del aura”. La obra de
arte en la época de su reproduccion técnica. p. 47, 49.

28 gastré Banco, A., (2014). “Clasificacion Mercadolégica de los productos sensibles, artisticos y
culturales”. Teoria de mercadotecnia de las artes. p. 135.

31



De acuerdo con Lefebvre, lo cotidiano es un conjunto de hechos, relacionados también
con la modernidad, en donde el tiempo liga de forma intencional a objetos y sujetos
participantes de estos sucesos en los cuales se manifiestan nuestros actos, en especifico

los que nos construyen como consumidores.

En la cotidianidad los bienes y servicios son parte del dia a dia pues son elementos
gue ayudan a las personas a formar los diferentes escenarios de su devenir histérico. Lo
cotidiano es pues un estado de vida, una realidad parcial en la se halla la riqueza y
miseria en funcion de la relacién objeto-sujeto. Es un estado en donde se gozay se sufre
porque el hombre cotidiano se encierra en sus propiedades, sus bienes y sus

satisfacciones, y a veces lo lamenta.?®

Aunado a esta critica sobre la modernidad y la vida cotidiana, Agnes Heller explica que:

En la época histoérica que precede a la civilizacion sélo existia —si bien con limitaciones—
la vida cotidiana en la medida en que no existia, o apenas existia, separacion entre el
proceso de conservacion de la especie y el del individuo. Las grandes objetivaciones
de la sociedad en su conjunto: el trabajo —en cuanto actividad fundamental de todo
punto necesaria para la reproduccioén de la sociedad—, la ciencia, la politica, el derecho,
la religion, la filosofia y el arte tomaron cuerpo independientemente o, lo que es igual,
se despegaron respecto de la vida cotidiana en virtud y a consecuencia del desarrollo
de la propiedad privada y de la alienacién.30

Muchas veces la riqgueza de la cotidianidad y su expresion reveladora se encuentra oculta
debido a que es imposible aprehender lo cotidiano como tal aceptandolo,
viviéndolo pasivamente, sin tomar distancia. 3! Dicho lo cual, la riqueza de la vida

cotidiana se puede apreciar en el empleo del tiempo libre.3? Cuando el sujeto examina

29 | efebvre, H., (1972). Ob. cit. p. 28.
30 Heller, A., (1982). Ob. cit. p. 9.
31 Lefebvre, H., (1972). Ob. cit. p. 39.

32 g tiempo libre se ha convertido en un concepto significativo para el estudio de las ciencias sociales
debido a que, la reduccidn del trabajo deja espacio para un tiempo de ocio en el que el mercado es
particularmente importante. El tiempo libre, de acuerdo con Elena Paz Morales en el libro Teoria de la
mercadotecnia de las artes, indica que Como recurso, el tiempo libre es el tiempo invertido en actividades
personales, caracterizadas por ser intransferibles, de consumo individual, aunque se comparta el espacio
con otras personas. Por otra parte, Camerino indica que el tiempo verdaderamente libre est4 constituido
por aquellos momentos de nuestras vidas en las que después de satisfacer nuestras obligaciones, nos
disponemos a realizar una actividad que mas o menos podemos llegar a escoger; la libertad predomina
sobre las necesidades inmediatas. Asimismo, plantea que el ocio -que es una forma de utilizar el tiempo

32



su cotidianidad se da cuenta que puede incidir en ellay transformarla, efecto que también

lo incluye a él.

Quiza debido a esta necesidad de revelar dicha riqueza, el ser humano se mueve e
incluye actividades en su dia a dia que saben que haran de su vida, y de si mismos, algo
nuevo y constructivo. Esta actitud, sencillamente le dan un plus a su existencia y

cotidianidad.

A propdsito de este mover, la socidloga Alma Rosa Sanchez Olvera, en su libro
Estudiantes, sexualidad y vida cotidiana en el espacio universitario, califica a los

estudiantes como sujetos activos en su contexto cotidiano universitario.

Hoy se hace pertinente reconocer que los estudiantes son sujetos activos, que
interpretan su entorno educativo, que buscan un sentido a su quehacer, que valoran
y revaloran su escolarizacion, que viven intensamente su trayectoria por la universidad,
gue escriben, reescriben en su propia historia y que construyen dia a dia su identidad
como estudiantes y como jovenes.33

En la UNAM existen producciones culturales que cotidianamente se presentan y
comparten con estudiantes y publico en general, sin embargo la difusion de los diferentes

programas culturales y eventos no siempre tiene los alcances esperados.

Esto podria ser a causa de una falta de reconocimiento de los espacios dedicados a la
cultura y las artes de la universidad y asi mimo, del gran proyecto difusor de las
actividades en este rubro, llamado: Cultura UNAM, lo que conlleva a que la comunidad
estudiantil no considere la oferta cultural como parte de su vida cotidiana ni de su

formacion integral.

Recordando el pensamiento de Agnes Heller, cuando el sujeto se separa de las artes, la

politica, la economia, etc., debido a la enajenacion y la propiedad privada, se produce en

libre- tiene tres condiciones, disfrute, satisfaccion, libre eleccién y realizacién de sus actividades. Tomado
de Paz Morales, E., (2014). “Mercado del tiempo del tiempo libre y ocio autotélico”. En: Sastre Blanco A. y
Azouri Miranda, E. Teoria de la mercadotecnia de las artes. p. 309. Y Camerino Foguet, O., (2000). “; Qué
es la recreacion?”. Deporte recreativo. p. 9.

33 sanchez Olvera, A., (2011). “Estudiantes de la FES-Acatlan, consumos culturales y trayectorias
académicas”. Estudiantes, sexualidad y vida cotidiana en el espacio universitario. p. 77.
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el sujeto un desapego. Dicho alejamiento puede 0 no ser consciente, sin embargo existe
y es quiza lo mismo que ocurre en aquel estudiante que opta por encajonarse en un aula,
la de su Facultad, sin mirar o explorar el gran territorio Universitario del que puede sacar
provecho.

En lo fundamental, la esencia de la alienacion de la vida cotidiana no ha de buscarse

en el pensamiento o en las formas de actividad de la vida diaria, sino en la relacion del

individuo con las formas de actividad, asi como en su capacidad o incapacidad para
jerarquizar por si mismos estas mismas formas.3

Podria entonces pensarse que el espacio cotidiano del alumno va a depender de su
mover, es por ello de suma importancia fomentar el acercamiento de los estudiantes a
los multiples beneficios culturales de la UNAM, pues en ellos puede enriquecer su
guehacer y ser universitario.
Ser estudiante, transitar por la Universidad y configurar la identidad universitaria, se
encuentra estrechamente relacionado con las producciones, consumos Yy
representaciones culturales. Los estudiantes son sujetos con una historia personal, con

multiples actividades y facetas; se encuentran insertos en diversas experiencias y viven
simultdneamente en distintos contextos.3®

En el acontecer cotidiano de la Universidad, los estudiantes son actores que de forma

voluntaria pueden incluir actividades que favorezcan su desarrollo social e individual.

Por otro lado, el campo de lo cotidiano no puede resumirse tan solo a un conjunto de
actividades humanas o un conjunto de productos y obras muy diversas. De acuerdo con
Lefebvre la cotidianidad no solamente es un concepto, sino que puede tomarse tal
concepto como hilo conductor para conocer la sociedad.¢

Para efectos de este trabajo se investigaran aspectos significativos de la vida cotidiana
de los universitarios del Campus Central, tales como sus formas de transporte, sus
horarios, su vida académica, familiar, etc. Estos hechos dan luz respecto de su formacion

identitaria y vida cultural retomando su voz. La critica a la vida cotidiana implica, pues,

34 Heller, A., (1982). Ob. cit. p. 11.
35 sanchez Olvera, A., (2011). Ob cit. p. 78.
36 | efebvre, H., (1982). Ob. cit. p. 41.
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concepciones y apreciaciones a escala del conjunto social (...) No puede dejar de unirse
a variables estratégicas: a una estrategia del conocimiento y de la accién.3’

El analisis critico de vida cotidiana en la UNAM revela ideologias y valores fundadores
de dicha institucién. EI humanismo, es pieza clave en dicho contexto y por ello

hablaremos de él a continuacion.

1.5 El humanismo, eje motor de la comunidad universitaria.

Ciencia y humanismo han de ser un brazo y no un muro que separa razéon y
sentimiento.

Pablo Picasso

Después de haber hablado de cultura e identidad, ¢ por qué humanismo? ¢ ddnde esté el
humanismo en la vida cotidiana de universitario, y para qué le sirve? Con el fin de dar
respuesta a estas interrogantes, se considerd pertinente en este apartado incluir
informacion respecto a la nocién del humanismo para comprender la relevancia y valor

gue tiene para la comunidad universitaria.

Para la UNAM el humanismo es mas que una postura ideoldgica, es una doctrina sin la
cual la Universidad careceria de ese brazo del que habla Picasso y, a la vez, en la cual
el ex Rector Guillermo Soberdn pone un gran énfasis cuando afirma que:

Pensamos con firmeza de conviccion que el desarrollo y el uso de la tecnologia carecen

de significado, si no se sustentan en una doctrina humanista que busque la superacion

social y nacional. Cuando ese pensamiento humanista falta, se crean peligrosas y
repudiables tecnocracias. 38

1.5.1 Breve historia y desarrollo del humanismo.

Hablar de la relevancia que tiene la UNAM en el pais requiere comprender sus

dimensiones histéricas e ideoldgicas, ya que es de esta forma en la que se puede

37 |bidem. p. 40
38 Gallegos Téllez Rojo, J, (2014). Instituto de Investigaciones sobre la Universidad y la Educacion. p. 223.
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apreciar el desarrollo que ha logrado la Maxima Casa de Estudios y su influencia en

México y América Latina.

Por su lado, el humanismo ha tenido una larga historia que va desde los mismos
pensadores griegos, quienes han buscado la razén de ser y existir del humano hasta
pensadores contemporaneos del siglo XX y XXI como Heidegger, Foucault, y mas
apegado a la teoria critica, Marcuse, Adorno y Horkheimer. Sin embargo, gracias a una
clasificacion historica brindada por Jacinto Choza en la obra Historia Cultural del
Humanismo es posible hacer un acercamiento a una etapa particular de la ideologia
humanista que se desarrolla justo durante la época fundacional de la Universidad
Nacional y la Escuela Nacional Preparatoria, perfiladas por miembros del Ateneo de la
Juventud hacia principios del siglo XX, a tal delimitacién llama el autor humanismo

ilustrado.

Choza describe el humanismo ilustrado como una corriente ideoldgica que tiene la
universalidad del humanismo romano, la urgencia de ser compartida como el cristianismo
y el enfoque del humano como soberano desde la corriente renacentista, sélo que ahora,
este humanismo tiene como arma principal la racionalidad cientifica al servicio del
hombre, con la ventaja de que el conocimiento cientifico es universal y unificador. Al

respecto, el autor plantea que:

La racionalidad cientifica se presenta como el modo de funcionamiento correcto de la
razén, como el procedimiento para obtener un saber seguro en el que puedan
concordar todos los hombres, y como camino para aprender y practicar un
comportamiento moral y civico mediante el cual los hombres puedan abandonar la
ignorancia, la supersticién y, en definitiva, la miseria tanto espiritual como fisica.

El humanismo ilustrado tiene como fin la emancipacién. Los niveles infrahumanos de
los que libera y salva a los hombres son, como en el caso de los humanismos
anteriores, el salvajismo de la supersticion y las venganzas sangrientas, la animalidad
brutal de lo inmoral y lo incivil, y la ignorancia y estrechez de los analfabetos vy los
rudos.3°

39 Choza, J., (2009). “El humanismo ilustrado. Ciencia y conciencia individual como claves de lo humano”.
Historia cultural del humanismo. p. 69.
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Por tanto, es posible apreciar que el pensamiento predominante en este humanismo es
el progreso en funcién de la razon cientifica, la cual brindara al hombre la capacidad de
independencia y emancipacion, a fin de evitar una enajenacion similar a la que se habia
vivido en la época oscurantista con respecto de la religion. En México, el atraso estaba
representado por la religion predominante y por los procesos histéricos mismos, desde

la Conquista hasta afios antes de la Revolucion Mexicana.

Un elemento mas que resalta el humanismo es el punto de vista de la moral como algo
intrinseco del ser racional, lo que significaba que ésta es una normativa que sefiala el
modo en que las personas deben comportarse para ser personas (...) el que obedece a
la ley moral no obedece a nadie mas que a si mismo, y obedeciéndose a si mismo lo que
hace es liberarse de lo inhumano, emanciparse y alcanzar la mayoria de edad propia del

hombre que se gobierna a si mismo.*°

Entonces, con ambos elementos, la razén cientifica por un lado y la practica de la moral
por el otro, se perfila el humanismo ilustrado como una forma de pensamiento
vanguardista para su tiempo ya que busca explicar la realidad de manera cientifica y no
religiosa, transgrediendo los patrones existentes en Europa y el mundo que concebian

la realidad a partir de Dios, dejando su raciocinio de lado, y por tanto, su libertad.

En conclusién, el objetivo del humanismo no es romanizar ni evangelizar, sino
emancipar, que se concreta en algo que tiene el mismo contenido y significado que tenia
el vocablo griego ‘padeia’ a saber, educar, formar para la vida ética y politica y eso es

escolarizar y democratizar.*!
1.5.2 “La universidad, germen de humanismo y sabiduria”.

La Universidad ha tenido grandes influencias de pensadores europeos. La misma historia

de los personajes que construyeron el rumbo de la universidad habla sobre la linea

40 Choza, J., (2009). Ob. cit. p. 70.
41 |bidem. p. 71.
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ideologica vy filosoéfica en la cual se basaron los miembros fundadores de la Universidad

Nacional.

Es posible decir que la Universidad y sus tendencias pasaron por dos lineas del
humanismo. Durante la primera, en el inicio de la Universidad Nacional de México, el
humanismo ilustrado se presenta como una opcion en la que el positivismo y la razén
cientifica predominan como fuentes de conocimiento y emancipacion, ya que coloca a la

ciencia como fuente de desarrollo ilimitado para el ser humano.

Este pensamiento predomina desde mediados y finales del siglo XIX, en donde el
conocimiento cientifico repunta en Europa y, por tanto, incide en el pensamiento del
gobierno de México, entonces liderado por Porfirio Diaz y su famoso grupo de cientificos,

dentro de los cuales se encontraba Justo Sierra, principal fundador de la Universidad.

Es conocido el gusto que Porfirio Diaz tenia por lo europeo, particularmente de Francia,
no solo por su arquitectura (visible y emblematica en la Ciudad de México), sino también
por su pensamiento positivista y sus ideas de progreso, las cuales habian sido marcadas

desde 1868 en la fundacion de la Escuela Nacional Preparatoria.

Durante la segunda etapa, es posible notar un humanismo mas antropocentrista, que
critica a su antecesor como fuente de enajenacion al buscar solamente la razén cientifica
sin tomar en cuenta el desarrollo del ser. Es por ello que este humanismo busca retomar
la conciencia del humano en si mismo a través de una mayor comprension y valoracion
del ser y es asi como complementa la educacioén cientifica mediante el conocimiento de

la filosofia, la sociologia, la antropologia, etc.

En este periodo, entre 1900 y 1980 (humanismo antropocentrista), es en donde se piensa
a la nueva Universidad como una fuente que busca crear la conciencia del individuo para
gue, posteriormente, pueda incidir en la sociedad como un ser humano que se define y
repiensa por medio de la ciencia y las artes constantemente y que, por tanto, busca hacer

lo mismo en la comunidad.
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El Ateneo de la Juventud fue un pilar basico para la conformacion de este pensamiento
durante las primeras décadas de la Universidad, tanto para la educacién como para la
cultura ya que hicieron una critica a ese positivismo comtiano en el que se basaba el

régimen de Porfirio Diaz y el grupo de los cientificos.

Grandes pensadores como Alfonso Reyes Ochoa, José Vasconcelos, Antonio Caso,
Pedro Henriquez Urefa, Isidro Fabela, Julio Torri, entre otros, formaron parte de esta
critica a la razén cientifica y buscaron hallar un equilibrio entre ésta y la formacion del
ser a través de un nuevo modelo de educacion menos ortodoxo y promovieron la libertad
de cétedra, exaltar los valores mexicanos y de América Latina y extender lo mas posible

la educacion en el pais.

De esta tradicién de pensamiento se deriva en la Universidad Nacional —y posteriormente
Auténoma- de México el deseo porque el hombre se cultive para crecer como individuo
y de reconocerse como un ente social, capaz de no sélo ser, sino de razonar, ya que
esto lo considera como un valor Unico, supremo y como un elemento que lo separa de lo

inhumano.

Es pues la UNAM un ejemplo concreto de un entorno en donde miles de estudiantes se
integran a un sistema educativo-formador, que les da la oportunidad de producir y
disfrutar de manifestaciones culturales que generan un impacto en su forma de sery ver
el mundo. Esta experiencia fortalece su identidad universitaria caracterizada por una

ideologia humanista.
1.5.3 Formacién humanistica como cimiento del universitario.

A los largo de los afios, se puede notar que el humanismo ha acompafiado a la
Universidad desde el discurso hasta los programas desarrollados por las diferentes
direcciones de la UNAM, como los que ahora brinda la CDC.

Esta caracteristica de la Universidad es una de las mas importantes ya que se expresa
en multiples formas como en los valores que profesa y difunde como la perseverancia,

profesionalismo, ética estudiantil y laboral, creatividad e innovacion, entre otros. Por
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medio de ellos se busca que el estudiante no solo se forme como un profesionista, sino
como un ciudadano que integre dichos valores para poder ser un transformador de la

sociedad con bases humanistas.

Las artes y la cultura forman parte esencial de la construccion de este ser, ya que por
medio de ellas adquieren identidad, la cual conlleva los valores universitarios junto con

la constante critica a la realidad que caracteriza también a la Maxima Casa de Estudios.

Estos valores dotan de identidad a la universidad, quien los defiende, promueve, difunde
e inserta de modo que los estudiantes los vivan cada dia dentro y fuera de la escuela.
Es asi como algunos rectores piensan que los valores humanisticos que envuelven a la
Universidad son necesarios para la sociedad y procuran incorporarlos no sélo a los
discursos, sino a sus politicas de accién en la UNAM. El ex Rector Guillermo Soberon,
asi como otros Rectores, han dado cuenta de ello en discursos como el siguiente:

Imaginemos la Universidad como un crisol en que la fusion de ideas, sensibilidades y
maneras de ser y de ver la vida y la sociedad, confluyen a dar una visién totalizadora,
gue es la cultura. Porque nuestra casa esta comprometida a producir y difundir cultura.
Este valor dista de ser la mera mina de conocimientos sobre ciencias exactas y
sociales, sobre politica y humanismo. El hombre consta de sentimientos en adicién a
herramientas intelectuales y la habilidad de usar su razon: nuestra tarea mas profunda
es la formacion de profesionales en el sentido amplio del término, es decir, la formacion
de hombres. jNuestra tarea mas sublime es la tarea vital!

La Universidad siempre ha tenido la funcién de formar seres humanos en plenitud; pero
s6lo la ceguera nos impediria percatamos del signo mas sobresaliente de los tiempos.
El énfasis no recae en la razén pura, sino en la vida, en su manifestacion integral. La
Universidad cumplira su vocacion, pues, en la medida en que contribuya a que sus
integrantes y sus egresados vivan realmente.*?

Este fragmento deja muy en claro la relevancia de mantener la doctrina humanistica
como pilar de la vida de la UNAM, ya que considera todo el conocimiento -cientifico y
humanistico- como un todo integrador, que separados, pueden caer en grandes

extremos como la fantasia o la tecnocracia.

42 Gallegos Téllez Rojo, J., (2014). Ob. cit. p. 223.
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La relevancia del humanismo en el universitario radica entonces en las experiencias
sociales, en las que hay preocupacion por la formacion del hombre, su entorno y su
progreso. Para la Maxima Casa de Estudios, el humanismo representa hasta la fecha,

puertas abiertas al conocimiento, sabiduria y la cultura.
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Capitulo 2
El Sello Cultural Universitario.

“Todo el afio, dia tras dia, la Universidad protagoniza una aventura
estética e intelectual apasionada, que, sin exageraciones podria
describirse como un festival cultural permanente, y que se derrama por
toda la ciudad...”

Cultura UNAM

México es uno de los paises que pueden sentirse orgullosos por poseer una cantidad
inmensa de productos culturales propios de la multiculturalidad de la que goza y que es
reconocido a nivel internacional por tener expresiones artisticas y culturales Unicas y

llamativas.

Estas expresiones humanas son una parte esencial para la identidad de un pais, por lo
gue compete a los gobiernos administrar estos bienes simbélicos de manera inteligente,
a fin de que puedan traer beneficios sociales, econémicos y politicos. Por ello, es
importante conocer dichos contextos ya que, a partir de conocer el entorno, es posible

generar estrategias de gestion eficientes para este terreno.

2.1 Contexto nacional e internacional de la cultura

2.1.1 Aspectos relevantes sobre la cultura y la industria cultural en el

contexto actual.

La culturay las artes son uno de los elementos mas importantes para la politica nacional
de cualquier pais, ya que éstas deben sentar bases sélidas sobre las cuales construir su
identidad. Sin ellas, cualquier pais careceria de poder ideolégico, ya que éste se basa
en el dia a dia de las personas, desde la economia y la tecnologia hasta las relaciones

de poder en la politica y la religién.

Desde el inicio de las civilizaciones, el arte ha formado parte importante como formador
de identidad. S6lo por mencionar algunos ejemplos, las pinturas rupestres sentaron las

bases de comunicacion humana por medio de ilustraciones; el arte sacro era una forma
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de evangelizar e ilustrar sobre Dios, la creacidn y la vida religiosa de los pueblos con
bajo nivel educativo; los primeros retratos como los daguerrotipos sentaron las bases

para una era en la que la imagen ha favorecido la inmediatez para difundir contenidos.
2.1.2 Contexto politico.

Las obras artisticas forman un patrimonio historico vital que todo gobierno debe cuidar y
mantener. Sin embargo, no es posible verlo en todos, ya que algunos encuentran en la
ciencia y la tecnologia el avance a pasos agigantados que desean tener para ser mas
fuertes que otras naciones y dejan de lado el arte y la cultura por no favorecer el cambio

de forma tan rapida.

En Europa, algunos paises han comenzado a mirar a la cultura dentro de una nueva
forma de desarrollo econdmico y de atraccion de ingresos para el pais. Este, por ejemplo,
es el caso de Espafia, quién aumento el presupuesto a la cultura para el 2014 en 81

millones de pesos respecto de 2013.

Esto es debido a que los Estados han notado que los bienes culturales son aquellos que
les brindaran una identidad en medio del mundo globalizado, lo que mantiene la
diversidad social de la cual también pueden derivar ventajas econdmicas. A estos bienes
culturales se les ha comenzado a llamar también “industrias culturales” y, a pesar de que
la explicacion sobre ellas surge en 1935 explicadas por Walter Benjamin, se ha utilizado
en un nuevo sentido. Benjamin y Théodor Adorno describen a las industrias culturales
como una amenaza para el aura de la obra de arte, ya que la reproductividad técnica del
arte diluye su esencia Unica. Esto esta directamente relacionado con el sentido negativo
de la reproduccion masiva de contenidos y responde a la l6gica de la razon instrumental,

principal objeto de critica de los autores de la escuela de Frankfurt.*3

Este concepto de industria cultural ha sido reformulado y replanteado como un fenémeno

de la vida moderna que no puede quedarse solo en la mera produccion artistica, sino

43 El tema de las industrias culturales no se retomara de manera profunda debido a que no es objetivo de
esta tesis ahondar en ello, sin embargo significan un antecedente inmediato de las ahora llamadas
industrias creativas o industrias culturales con un sentido diferente, por lo que es necesario sentar las
bases de este concepto para comprender su transformacion.
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gue forma parte de todo un sistema de produccion en el cual la parte artistica, creativa,
sensitiva y contemplativa se unen con la produccion econémica, con un sistema social
cambiante en la modernidad y también forman parte de un sistema politico. Por ello, el
arte y la cultura no pueden verse sb6lo como elementos de estudio, sino como parte

dinamica del sistema actual.

Es entonces cuando, con fines de andlisis artistico, se comienza a estudiar a la cultura 'y
el arte como industrias que se encuentran dentro del sistema de produccién actual.
Ademas, con ello, no se estudia sélo a los productos artisticos como una pintura 0 un
libro, sino que se estudia también los soportes y medios utilizados para llevar esas obras
artisticas a las personas y al entorno en el que se encuentran. Todo ello forma el nuevo

conjunto de industrias culturales.

A partir de ahi, es evidente que han surgido debates sobre la pertinencia de mezclar la
cultura con la economia y la mercadotecnia. Sin embargo, al buscar el balance han
surgido diversas teorias como la del producto sensible** de Arturo Sastré Blanco, quien
propone justo un balance entre la difusién y comercio del arte para mantener su condicién

de pieza artistica.

Uno de los nuevos conceptos sobre industrias culturales es el que plantean Alessandra
Quartesan, Monica Romis y Francesco Lanzafame en el articulo Las Industrias
Culturales en América Latina y el Caribe: Desafios y oportunidades, en el cual sefalan
que la industria cultural esta constituida por

(...) aquellos sectores que estan directamente involucrados con la creacién, produccion

y distribucién de bienes y servicios que son de naturaleza cultural y que estan

usualmente protegidos por el derecho de autor. Los bienes y servicios culturales son
aquellos cuyo valor econémico primario deriva de su valor cultural (O’Connor, 1999) y

44 Arturo Sastré Blanco y Eduardo Azouri Mirada definen un producto sensible como “aquel que es creado
con un alto grado de libertad y que conserva un espacio intimo que no puede ser tocado ni vendido, sélo
consumido por la experiencia sensible, emotiva y estética del espectador”. En esta nueva definicidon se
plantea la idea de que el producto sensible no tiene que estar peleado con el beneficio econdémico que se
obtiene de él, ya que es la forma en la que el producto artistico puede seguir siendo consumidor.
Tomado de Sastré Blanco, A. y Azouri Mirada, E., (2014). “El producto sensible artistico y cultural.” Teoria
de la mercadotecnia de las artes. p.125.
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tienen el potencial para la creacion de riqueza y empleo a través de la generacion y
explotacion de la propiedad intelectual.*®

Asimismo, el concepto de industrias culturales se aborda junto con el término de

industrias creativas. La UNESCO define a éstas como:

Aquellos sectores de actividad organizada que tienen como objeto principal la
produccion o la reproduccion, la promocion, la difusién y/o la comercializacién de
bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial.4®

Para aclarar de manera mas detallada, la UNESCO contintia con la siguiente explicacion:

Este enfoque pone el énfasis en los bienes, servicios y actividades de contenido
cultural y/o artistico y/o patrimonial, cuyo origen es la creatividad humana, sea en el
pasado o en el presente, asi como en las funciones necesarias propias a cada sector
de la cadena productiva que permite a dichos bienes, servicios y actividades llegar al
publico y al mercado. Por ello, esta definicibn no se limita a la produccion de la
creatividad humana y su reproduccion industrial sino que incluye otras actividades
relacionadas que contribuyen a la realizacién y la difusion de los productos culturales
y creativos.*’

En cuanto a qué estudia y analiza la UNESCO cuando se habla de industrias creativas,
se proponen los siguientes 7 dominios culturales, que son una mezcla de arte, cultura,
medios y plataformas de creacién y difusion. Estos incluyen:

(...) el patrimonio cultural y natural, las presentaciones artisticas y celebraciones (artes

escénicas, musica, festivales y festividades), las artes visuales y artesanias, libros y

prensa, medios audiovisuales e interactivos, el disefio y los servicios creativos. A ello

se afiaden dos dominios relacionados que incluyen el turismo, los deportes y la
recreacion.*®

45 Quartesan, Alessandra, et. al., (2007). “Industrias culturales y desarrollo”. Las industrias culturales en
América Latina y el Caribe: Desafios y Oportunidades. Banco Interamericano de Desarrollo. p. 4.
Recuperado el 25 de marzo de 2015 de
http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocument.aspx?docnum=1156415.

46 UNESCO (2009). Politicas para la Creatividad. Guia para el desarrollo de las industrias culturales y
creativas. [En linea). Recuperado el 17 de marzo de 2015 de
http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/diversity-of-cultural-
expressions/tools/policy-guide/como-usar-esta-guia/sobre-definiciones-que-se-entiende-por-industrias-
culturales-y-creativas/.

47 [dem.

48 {dem.
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Por dltimo, es util mostrar una grafica de lo que finalmente el estudio del Banco
Interamericano de Desarrollo resume como los elementos de las industrias

culturales.*®

Figura 1. Estructura de las Industrias Culturales
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* La apera pertencce primaniamente al sector de artes visuales y escenicas y secundariamente al sector fonografico.
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¥4 |2 artesania pertenece primariamente al sector de artes visuales y eseénicas y secundariamente al sector de turismo cultural.

49 Quartesan, Alessandra, et. al., (2007). Ob. cit. p. 5.
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2.1.3 Contexto econémico.

El amplio panorama con el que ahora puede verse a las industrias creativas ha dado pie
a que la inversion en este ramo se vea diversificada, sin embargo, algunos gobiernos
conjuntan esfuerzos para llevar a cabo estrategias econémicas que ayuden a la creacion

y difusién de los dominios culturales descritos anteriormente.

A nivel internacional, la Comision Europea, por ejemplo, ha creado un programa llamado
Europa Creativa, destinado a apoyar a los sectores culturales, creativos y audiovisuales
europeos de 2014 a 2020. La razon por la cual se cred este programa es que estos
sectores desempefian un importante papel en la economia europea, contribuyendo al
crecimiento y a la generacion de puestos de trabajo. Europa Creativa destinara 1.460

millones de euros a fortalecer los sectores culturales y creativos de Europa.®°

En el caso de América Latina, se destinan los presupuestos de manera diferente, Brasil,
Bolivia y Argentina han llegado a invertir mas del 6% del PIB en el sector cultural,
mientras que paises como Paraguay, Pert y Ecuador dedican entre el .6% al 1.5% del

PIB en este rubro.

El contexto politico-econdmico nacional tiene una partida presupuestal considerable, ya
que para 2015 se invirti6 en este sector cultural 18 mil 583.47 millones de pesos. La
propuesta inicial que el Ejecutivo envié a la Camara de Diputados para su aprobacién
fue de 4 mil 129. 84 millones de pesos menos, sin embargo, dicha propuesta fue
negada por la Camara baja y el presupuesto se aprob6 con un aumento de 218.88

millones de pesos respecto del 2014.5!

Esta accion del Gobierno Federal denota una falta de interés en la cultura por parte del

Ejecutivo en contraposicion con el interés y presupuesto brindado para otros rubros como

50 programa de la Unién Europea para los Sectores Cultural y Creativo. (2013) Unién Europea. [En
linea). Recuperado el 25 de agosto de 2014 de http://ec.europa.eu/dgs/education_culture/promo/creative-
europe/pub/view/creative-europe-flyer_web_es.pdf.

51 sanchez, Luis Carlos (2014). “Cultura, con ligero avance presupuestal’. Excélsior [En linea].
Recuperado el 31 de marzo de 2015 de
http://www.excelsior.com.mx/expresiones/2014/11/15/992502#imagen-2.
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seguridad nacional, tal es el caso de la Secretaria de la Defensa Nacional y la creacion
de la Gendarmeria Nacional, en los que se extendié en 2014 una suma de 65 mil 236
millones de pesos y 4 mil 500 millones de pesos respectivamente; asimismo, uno de los
sectores que mayor partida presupuestal tiene es la Secretaria de Desarrollo Agrario,
Territorial y Urbano (Sedatu), antes conocida como Secretaria de la Reforma Agraria, la
cual se incremento al recibir 26 mil 590 millones de pesos, un 353% mas con respecto a

los 5 mil 867 millones de pesos que recibié en el 2014.

Por otra parte, el presupuesto para el sector de Ciencia, Tecnologia e Investigacion
también incrementé en un 12% al entregarsele 81 mil 810 millones de pesos en
comparacion a los 70 mil millones que recibié en 2013. Con la informacién anterior, es
posible ver que la inversion en cultura en el pais tiene aun ciertas inconsistencias. Por
una parte, el poder ejecutivo busca disminuir el presupuesto para la cultura,
argumentando que el pais necesita mayor nivel de seguridad, brindando mayor
presupuesto a diversas areas que considera de mayor importancia. Del otro lado se
encuentra que el poder legislativo busca al menos mantener el presupuesto sin
disminuciones, mientras que las politicas y reformas culturales piden un aumento que no

es tomado en cuenta como esperaria.

En un pais con tan vasto patrimonio cultural y artistico es necesario e indispensable
pensar en el sector cultural como un rubro que puede ser mejor aprovechado mediante
la creacion de politicas publicas asertivas y mayor presupuesto para gestionar toda esa
rigueza de forma completa y sostenida, a fin de que el 2.7% que aporta al PIB mexicano
pueda tener el potencial de paises de primer mundo que llegan a tener ingresos
culturales de hasta 12% del PIB.

Aunque este 2.7% no parezca relevante, aporta al pais 379 mil 907 millones de pesos,
segun datos de la primera Cuenta Satélite de Cultura de México que permite medir la
actividad economica asociada a la cultura, mediante la identificacion de los flujos
generados por las actividades asociadas con las practicas culturales. Esta cifra refleja la

viabilidad de que se realice un proyecto cultural de manera nacional para invertir mas en
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el. Ademas, se conoce —gracias a la Encuesta Nacional de Consumo Cultural 2012,
realizada por el INEGI- que el 3.8% del gasto de un hogar mexicano se ocupa para
adquirir bienes y servicios culturales, siendo el gasto total por adquisicion de bienes y
servicios 122,268.9 millones de pesos.>?

2.1.4 Contexto cultural.

A fin de conocer de manera general el consumo cultural de la sociedad mexicana, es
necesario sefialar que existe una Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México
(ENCCUM), cuyo mas reciente estudio fue realizado en el afio 2012. De éste se

obtuvieron los siguientes datos.

1.- Porcentaje de usuarios de servicios culturales:

Usuarios an al menos una ocasion de los bienes Cuadro 1
¥y servicios culturales seleccionados
Porcentaje de personas

Sitios y eventos culturales

seleccionados 61.6
Fieslas tradicionales 60.4
Ferias y festivales artisticos y culturales 346
Espectiaculos cullurales en la via plablica 29.4
Cursos y talleres culturales 12.8
Uso de Internet por motivos culturales 45.8
Productos culturales en via publica 36.6

Tabla 1 Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México. (2012). [PDF en linea]. México. INEGI. p. 44. Disponible en:
http://www.conaculta.gob.mx/PDF/inegi/ENCCUM2012.pdf. [Consultado el 15 de marzo de 2015].

52 INEGI, (2012). Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México [PDF, en linea]. México. p. 44.
Recuperado el 15 de marzo de 2015 de http://www.conaculta.gob.mx/PDF/inegi/ENCCUM2012.pdf.
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2.-El gasto de los mexicanos en cultura durante el 2012 fue de 122,268.9 millones de
pesos®3, segun cifras del INEGI, de los cuales 47.1% ($57,615.5 millones de pesos) fue
destinado a la adquisicion de bienes culturales en la via publica, mientras que el 24.8%
($30,379.4 millones de pesos) fue gasto por ingresar a eventos y sitios culturales; 17.6%
fue gastado en productos culturales via internet.

Estas cifras pueden ser traducidas a que 62 de cada 100 personas asistieron durante
2012 a algun evento cultural; los asistentes que acuden con mayor frecuencia a los
eventos culturales son personas de entre 30 y 49 afios, mientras que los jovenes de 18
a 29 afios se encuentran en un segundo lugar para actividades como asistencia a sitios
y eventos culturales, espectaculos en la via publica, cursos y talleres culturales. A
continuacién se muestra la tabla realizada en la ENCCUM. %

Sitios y Fenasy ponectaculos Cursos Usode Productos
eventos Fiestas festivales £ y intemet por culturales en
: culturalesen talleres 2
zﬂhgraaes tradicionales artisticos y la via poblica  culturales motivos Ia:t via
seleccionados culturales culturales publica
Total Total Total Total Total Total Total

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0
30a49ahios 30a49afios 30a49afos 30a49afios 12a17aflos 18a29cfios 30a49afos

29.8 30.3 39.2 29.3 24.8 31.7 82
18029 ofios 50y mdsafios 50y mdsofios 18a29ofios 18a029aflos 30a49afies 18a 29 afios
25.7 23.0 25.7 28.3 24.4 26.2 27.3

50y mdsofios 18a29cfios 18a29afios S50y mdsafios 30a49afios 12a17afios 12a17afios
15.6 22.5 179 16.1 21,4 20.9 15.4

15.3 12.4 9.0 14.7 14.3
[ e
- 10.5 B.9

Tabla 2 Usuarios en al menos una ocasion de bienes y servicios culturales seleccionados. INEGI.

53 |NEGI, Ob. Cit. p. 44.
54 |bidem. p. 50.
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2.1.5 Contexto en el Distrito Federal.

En México el consumo cultural es muy complejo ya que la diversidad de eventos y de
lugares turisticos hace que sea dificil conocer con mayor certeza como se comportan los

habitantes en general.

En el Distrito Federal es diferente ya que la oferta cultural se encuentra en casi toda la
ciudad, sin embargo, los sitios con mayor atraccion cultural son el sur y centro de la
ciudad. Esto se puede ver en el Sistema de Informacién Cultural que tiene CONACULTA.
Por mencionar un ejemplo, el nUmero de centros culturales que tiene cada delegacion es
muy dispar. La delegaciéon Cuauhtémoc alberga 69 centros, seguido por la delegacion
Benito Juarez con 31 recintos; posteriormente se encuentran las delegaciones Gustavo
A. Madero, Coyoacan e Iztapalapa con 24, 22 y 20 respectivamente. De igual forma, los
museos se encuentran repartidos mayormente en la delegacion Cuauhtémoc, teniendo
72 de los 141 museos del Distrito Federal, seguido por la delegacién Miguel Hidalgo con

20 y Coyoacan con 15.

Néstor Garcia Canclini en su libro Consumidores y ciudadanos intenta generar, mediante
un estudio en 1500 hogares de la Ciudad de México, conocer sus habitos de consumo

cultural. De esto, obtuvo la siguiente informacion:

e Existe un bajo uso de los equipamientos culturales publicos, ya que, por ejemplo,
41.2% afirmé no haber ido al cine hace mas de un afio.

e 24.7% dice que su principal actividad el fin de semana es ver television, mientras
gue 16.3% utiliza su tiempo so6lo descansando o hace labores domésticas.

e 20.5% (Cierta parte de las personas de clase media y media alta) prefieren salir
del Distrito Federal a lugares cercanos como Puebla o Toluca.

e Garcia Canclini atribuye la falta de asistencia a varios factores. El primero de ellos
en el hartazgo de la misma ciudad por el caos generado entre semana, por lo cual
buscan obtener el entretenimiento en el lugar mas seguro que conoce: el hogar.

Por ello, el hombre busca el entretenimiento en casa, el cual ahora es traido
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gracias al Internet en un sinfin de plataformas para enviar la cultura al sofa de la

sala; por ultimo, la centralizacion de los bienes culturales en ciertas delegaciones.
e A pesar de estas barreras, la ciudadania no deja de asistir a muchos de los

eventos, ya que el cine, por ejemplo, sigue teniendo una gran cantidad de

espectadores. A pesar de que los espectaculos se lleven a las personas hasta la

comodidad de su hogar, la gente sigue saliendo porque no sélo se trata de ver

una pelicula, sino que es necesaria la convivencia social por lo que:

(...) en este caso tan importante como el filme es el paseo familiar, la reunién con los

amigos Yy la salida nocturna: se sale del hogar no sélo para disfrutar la cinta, sino
también la ritualidad previa y posterior a la exhibicion.>®

Sin embargo, la Ciudad de México se encuentra posicionada como una capital cultural
debido a la cantidad de eventos que tiene tanto artisticos como culturales. EI Gobierno
del Distrito Federal, a través de su informe en 2014%%, mencion6 que durante el periodo
comprendido del 15 de septiembre de 2013 al 13 de septiembre de 2014, se llevaron a
cabo 1627 actividades en su Red de Fabricas de Artes y Oficios (FARO’s), llevando a
268,653 asistentes a participar. Produjeron también 782 eventos en espacios publicos a
los cuales asistieron 470,346 personas; como otro ejemplo, se realizaron 117 festivales
a los que asistieron 121,352 personas. A parte de estos eventos, tienen una lista de

conciertos, obras de teatro, visitas a museo y bibliotecas, entre otros.

Ademas de las actividades auspiciadas por el Gobierno del Distrito Federal, se llevan a
cabo diariamente actividades realizadas en centros culturales independientes,
actividades al aire libre, actividades en instituciones publicas y privadas y actividades
planeadas por artistas independientes, etc., lo que muestra que existe en el Distrito

Federal un sin fin de actividades afio con afio que amplian la oferta.

5 Garcia Canclini, N., (2009). “Las identidades como espectaculo multimedia”. Consumidores y
ciudadanos. p. 156.

56 Gobierno del Distrito Federal, (2014). Segundo informe de actividades. Secretaria de Cultura de la
Ciudad de México. México. Recuperado el 9 de marzo, 2015 de
http://www.cultura.df.gob.mx/transparencia2012/14fracc19/20_informe_cultura.pdf
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Estas actividades crean una nueva experiencia en los ciudadanos, principalmente en los
jovenes, quienes se encuentran siempre en busqueda de contenidos nuevos y originales
con los cuales puedan identificarse. Debido a los procesos de globalizacion, llegan a
nuestros paises expresiones culturales de otros lugares como nunca antes por diversos
medios como Internet, ferias culturales, exposiciones, etc. Todos estos eventos
conforman una identidad que cambia constantemente, tal como lo marca Néstor Garcia
Canclini:

Cuando la circulacion es cada vez mas libre y frecuente de personas, capitales y

mensajes nos relaciona cotidianamente con muchas culturas, nuestra identidad no

puede definirse ya por la pertenencia exclusiva a una comunidad nacional.(...) Hoy la

identidad, aun en amplios sectores populares, es poliglota, multiétnica, migrante,
hecha con elementos cruzados de varias culturas.®’

La poblacion en general se encuentra en medio de numerosas actividades culturales, sin
embargo, pocos aprecian los beneficios de la cultura como parte de su vida cotidiana, lo
comprenden mas como una actividad escolar y una obligacion para aprobar una materia.
Asi, es posible ver que los asistentes a eventos culturales son mayormente personas de

escolaridad basica.

57 Garcia Canclini, N., (2009). Ob. cit. p. 156.
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Distribucion porcentual por escolaridad

= Fenasy :
Sitios y eventos : ; Uso de internet
cutries e oo Pormathes
seleccionados I culturales
Total Total Total Total Total
100 100 100 100 100
Basico Basica Bdsica Basico Superior
i8.6 50.5 41.4 58.3 36.9
Superior Medio Superior Superior Baosica
35.5 24.0 32.0 23.0 35.9
Media Superior Media Media Media
2%.2 23.0 25.4 18.4 26.8
Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguno
0.7 2.5 1.1 0.3 0.3

Tabla 3 Distribucion porcentual por escolaridad a asistencia de eventos. INEGI, 2012

Ademas, es la poblacién joven con educacién media, a la cual seria importante invitar a
vivir una experiencia cultural a fin de enriquecer su dia a dia ya que ellos son quienes,

en un futuro, tomaran o no la cultura como parte de su cotidianidad.

En el caso concreto de la presente investigacion se toma como segmento principal a la
poblacién de jovenes ya que ello son quienes viven en la Ciudad de México y pueden
introducirse a la dinamica cultural que esta capital les ofrece. En el Distrito Federal
existen espacios que albergan manifestaciones de naturaleza artistica y cultural con un

abanico muy amplio de opciones.

Entre la gama de espacios con estas caracteristicas, esta la UNAM que es un lugar que
permite el ejercicio libre y creativo de la expresion cultural en todo su esplendor, que se
preocupa y ocupa por extender los beneficios de la cultura a todos, pero en particular a

los jovenes universitarios.
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Partiendo del hecho de que dichos estudiantes muchas veces no alcanzan a dimensionar
la Casa de Estudios a la que pertenecen, la CDC tiene el reto de provocar un movimiento
y reconocimiento en los estudiantes para que asi puedan aprovechar y apreciar los
beneficios culturales universitarios.

Este trabajo implica en si mismo conocer los atributos con los que cuenta Cultura UNAM,
mismos que seran la materia prima con la que se cuente para desarrollar una estrategia

de corte comunicacional que revele el potencial de marca de dicho proyecto.

2.1.6 Presupuesto en la UNAM.

Ya en el contexto institucional, de acuerdo con el presupuesto establecido en el sitio
oficial del Consejo de la UNAM, para 2015 se cont6 con un presupuesto de 33 mil 563
millones 781 mil 350 pesos por parte del Gobierno Federal, mas un ingreso propio de 4

mil 191 millones 905 mil pesos, lo cual suma el total de 37 mil 755 millones 686 mil 350
pesos.

De éste, el presupuesto de egresos es el siguiente.

Egresos 2015 UNAM

FumcioOnN MowNTO
i

1.  DOCENCIA 23,006,726,623

L1 Nivel Superion 17,927,008 6

LT Nivel Bachilersto SOTRTINIET
2. INVESTIGACKON 9681, TEE 082
Lnroe 3. EXTEMSION UNIVERSITARLA 3,048 855,976
a1 4 GESTION INSTITUCIONAL 2,018,306, 669

(L9 |

T ToTaAL 37,755,686,350

Clasificacion presupuestaria
Art. 1° de su Ley Organica
B (Docencia, Investigacidn y Extension de la Cultura)

Uesiarn s Nleal | Dol N g Beaidlgaodn L S T L
Fupe e BaxvTirrmim Liwdnery 3750 i liipon o v ai

LE

g o

o |

13

Tabla 4 Presentacion del Presupuesto 2015. Reunion personal académico, 8 de diciembre, 2014. (2015) [PDF en linea]. México
Disponible en: www.icmyl.unam.mx/pdf/direccion/ReunionPersonal_081214.pdf. [Consultado el 15 de marzo de 2015]
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La Coordinacion de Difusion Cultural se encuentra en el rubro de Organos de Extension
Universitaria y recibié un presupuesto de 3 mil 048 millones 866 mil 976 pesos de
acuerdo con la informacién de la UNAM. Segun el informe del Presupuesto de Egresos
de la Federacion 2015, emitido por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, el
presupuesto otorgado a la Universidad con la denominacion “Fomento y promocion de la
cultura” fue de 3 mil 033 millones 898 mil 918 pesos.>® Esto, como indica la gréafica, deja
a la extensioén universitaria un 8.06 % del presupuesto, mismo que debe dividirse en las
diferentes instancias del rubro de este rubro, el cual incluye a la Coordinacion de Difusion
Cultural, quien, a su vez, debe distribuirlo entre las 9 Direcciones, 6 museos, un centro
cultural, Unidades de Extensién como CUEC, CUT y la Filmoteca Nacional que estan

integradas a la CDC, asi como proyectos de difusion para cada una de ellas.

Los presupuestos otorgados para las instancias culturales de la Universidad son los

siguientes.
Presupuesto Ao
2014 2015
Coordinacion de Difusion | $177,871,040.00 $202,465,164.87
Cultural
Secretaria de | $3,395,465.00 $2,758,148.00
Comunicacion

Tabla 5 Transparencia y Acceso a la Informacion de la UNAM, (2015). [En linea]. Unidad de Enlace, folio F11020. México. Disponible
en: http://www.transparencia.unam.mx/Contacto.HTM. Consultado el 9 de abril de 2015, via mail.
2.2 La UNAM: un eje rector de la cultura para la sociedad mexicana

Una vez que se conoce la situacion actual del entorno, es indispensable analizar a

Cultura UNAM como una marca que se ha transformado con el paso del tiempo y que,

58 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. Gobierno Federal de México, (2014). Presupuesto de
Egresos de la Federacion 2015. [En linea]. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de
http://www.apartados.hacienda.gob.mx/presupuesto/temas/pef/2015/docs/11/r11_afpe.pdf
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sin duda, ha sido de gran importancia para la vida cultural del pais desde el siglo XX. De
esta manera, sera posible comprender la identidad de esta institucion y su repercusion

en el pais.

La UNAM ha podido dejar su sello particular en la sociedad mexicana y el mundo de
diferentes maneras. Su prestigio en investigacion, docencia y difusioén de la cultura la han
posicionado como una de las instituciones educativas que se cuenta entre las mejores a

nivel mundial.>®

Cuenta con espacios que han sido reconocidos por su valor histérico, cientifico, artistico,
cultural, etc. Ejemplo de ello es el Campus Central de Ciudad Universitaria, al que se le

otorgo el titulo de Patrimonio Cultural de la Humanidad, por la UNESCO en 2007.

La UNAM se ha definido a si misma como el proyecto cultural mas importante de México
y esto es asi por su participaciéon y contribuciones constantes en movimientos, ideas y

acontecimientos de gran importancia para el desarrollo y crecimiento de nuestro pais.
2.2.1 Historia del proyecto de difusién cultural de la UNAM.

Cultura UNAM es uno de los proyectos mas importantes de la Universidad. La difusion
cultural es una de las tres razones de ser de la Maxima Casa de Estudios segun lo
establecido en el Articulo Primero de la Ley Organica de esta Universidad, el cual

establece que:

La Universidad Nacional Autbnoma de México es una corporacién publica -organismo
descentralizado del Estado- dotada de plena capacidad juridica y que tiene por fines
impartir educacién superior para formar profesionistas, investigadores, profesores
universitarios y técnicos Utiles a la sociedad; organizar y realizar investigaciones,
principalmente acerca de las condiciones y problemas nacionales, y extender con la
mayor amplitud posible los beneficios de la cultura.®®

59 Excélsior, (2014). La UNAM entre las mejores del mundo; ocupa el lugar 175, [En linea]. México.
Recuperado el 13 de diciembre de 2014 de http://www.excelsior.com.mx/nacional/2014/09/16/981945.

60 Direccién General de Estudios de la Legislacion Universitaria, Ley Organica, “Articulo 1°”, [En linea].
México. Recuperado el 25 de marzo de 2014 en http://www.dgelu.unam.mx/m2.htm.
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Cultura UNAM es la imagen del esfuerzo que realiza la Coordinacion de Difusion Cultural
por cumplir uno de los principales fundamentos de la UNAM: la difusion de la cultura.
Esta Coordinacion es el organismo encargado de generar, organizar, integrar, promover
y difundir el arte y la cultura en sus multiples expresiones, llevandolo de forma accesible

a los universitarios y al publico en general.

Desde sus inicios, la Universidad busco6 posicionarse como una institucion enfocada al
desarrollo humano, preocupada por su desarrollo profesional pero también por su
desarrollo cultural. Por ello, desde su fundacion se fij6 un espacio en el que el desarrollo,
estudio y difusién de la cultura fuera uno de los pilares que colaborara con la creacion de

un México a la vanguardia.

Algunos de los modeladores de esta identidad cultural como parte esencial de la
Universidad fueron los miembros del ya mencionado Ateneo de la Juventud, quienes
poco después de la Revolucion Mexicana, y gracias a su amplio conocimiento y estudios,
fijaron un rumbo a la nueva Universidad Nacional. Buscaban que ésta fuera un semillero
de conocimiento que, segun su ideal politico, igualara hacia arriba y no hacia abajo a la
poblacion por medio de la difusién cientifica y cultural.

José Vasconcelos, uno de los miembros principales de este movimiento, consideraba
gue era deber de la Universidad y de su poblacién, derrochar los bienes que ésta les
brindaba, ya que no encontraba razon de ser esta institucion de no ser por su labor de
servir al pueblo. Esta premisa basica del ex rector es la que rige hasta hoy los cimientos

de esta universidad.

Asi, la CDC es pieza fundamental en el cumplimiento de estos ideales. En 1929, afio en
el que la Universidad se convirtié en una institucién autonoma, el entonces rector, Ignacio
Garcia Téllez conformo el Centro de Accion Social, en el cual estaba incluida una
Secretaria de Difusion Cultural. Este fue el primer intento por conformar un érgano que

se dedicara a la propagacion de eventos culturales.
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A la par de este Centro, fueron creados otros elementos que conformarian parte esencial
de la difusién, los cuales son la revista Universidad de México, Radio Universidad o la
Orquesta Sinfénica Universitaria, las cuales siguen vigentes hasta el dia de hoy y forman

parte de la estructura cultural de la CDC.

En 1947, durante el rectorado del doctor Salvador Zubiran fue cambiado el nombre a la
Direccion General de Actividades Académicas y Difusion Cultural, el cual fue el primer
organismo encargado, Unica y exclusivamente, de cumplir con el objetivo de extender
con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura, de acuerdo con un sentido

ético y de servicio social. 62

Ademas, se convirtio en el primer organismo centralizado que aglomeraba todas las
areas de difusion como servicios bibliotecarios, musica, eventos de teatro, e incluso de
intercambios y programas en el extranjero, los cuales siguen en desarrollo hacia

mediados de la década de los afios setenta.

Durante el periodo de 1953 a 1965 la administracion de Difusion Cultural estuvo a cargo
de Jaime Garcia Terrés, quien realizé diversos proyectos culturales que dieron un fuerte
impulso a la difusion, como Poesia en voz alta, programa que sigue vigente; se crea Voz
Viva de México, relato de obras literarias en la voz de sus autores en 1959. En 1960 se
crea el Centro Universitario de Teatro, el Museo Universitario de Ciencias y Arte; en ese
mismo afo es fundada la Filmoteca de la UNAM y en 1963 se crea el Centro Universitario

de Estudios Cinematograficos.

Hacia 1977, se crea la Coordinacion de Extension Universitaria, la cual sigue afiadiendo
programas de cultura en sus actividades y logra que se intensifique la actividad cultural
en la UNAM como los cineclubes y las exposiciones artisticas en el recién construido

Museo Universitario de Ciencias y Artes (MUCA), entre otras actividades.

Hacia 1979, durante el rectorado de Guillermo Soberdn, se realiza una de las acciones

mas importantes en el desarrollo de la cultura en la Universidad: la creacion del Centro

61 Coordinacion de Difusion Cultural, UNAM, (1992). Crénica 1989-1992. México. p. 19.
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Cultural Universitario (CCU), ubicado dentro de Ciudad Universitaria en Insurgentes
3000. Este ambicioso proyecto, prometia ser un lugar en el que los alumnos pudieran
tener un espacio de contacto directo con muchas expresiones culturales como la musica,

el cine, la danza o el teatro.

Este espacio, ideado por Orso Nufiez, Arcadio Artis Espird y un grupo de arquitectos,
pretendia ser unico en el mundo; un area en la que se reunirian todas las expresiones
artisticas de la Universidad, con el fin de hacer del arte y la cultura un valor esencial en
la educacion de los jovenes y del publico en general, haciéndolos participes del pleno

goce estético y del aprendizaje significativo que sélo éstos pueden proporcionar. 62

Este espacio fue terminado en 1980 con la construccion de las salas Miguel Covarrubias,
dedicada a danza, Sala Carlos Chavez, especial para musica de camara y los cines José
Revueltas y Julio Bracho. Con estos ultimos recintos se completa el Centro Cultural
Universitario, el segundo gran proyecto cultural de México®3, teniendo como simbolo final
La Espiga, escultura que retrata de forma sencilla y en pocas palabras a la Universidad:

germen de humanismo y sabiduria.

Al terminar este complejo arquitectonico y cultural se reafirmé y consolidé de manera
visible el compromiso de la UNAM por difundir la cultura, por lo cual también fueron
remodelados y puestos al cuidado de la Universidad otros recintos como la Casa del
Lago Juan José Arreola, el Museo Universitario del Chopo y el Centro Cultural
Universitario de Tlatelolco.

En 1986, el rector Jorge Carpizo finalmente decidié crear la CDC, entidad que agenda,

promueve y difunde las actividades culturales en cada una de sus instancias.

Desde 1989 estan a su cargo varios subsistemas: en comunicacion se encuentran Radio

UNAM, TV UNAM; las direcciones de Mdusica, Teatro, Danza, Cine y Literatura; esta a

62 Coordinacion de Difusion Cultural, (2009). Folleto: Universidad Nacional Auténoma de México. p. 8.
63 Tejada Magos, A., (2012). Tesina: La Coordinacion de Difusién Cultural de la UNAM: el segundo gran
proyecto cultural de México. p. 21.
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cargo de los museos de Casa del Lago, Centro Cultural Universitario de Tlatelolco,
Museo del Chopo, Museo Experimental del Eco, MUCA Roma y Museo Universitario de
Arte Contemporaneo. Cuenta con centros de extension: Centro de Ensefianza para
Extranjeros, Centro de Ensefianza de Lenguas Extranjeras, Centro Universitario de

Estudios Cinematograficos, Centro Universitario de Teatro.

Ademas, tiene una Comision de Adquisicion y Mantenimiento del Patrimonio Artistico, el
cual estd encargado de gestionar la “adquisicion, donacién, conservacion y

mantenimiento de obra artistica, realizadas por diversas dependencias universitarias.” 64

Es en esta Coordinacién donde poco a poco surgio la necesidad de formular un proyecto

enfocado a la gran encomienda. Es asi como surge Cultura UNAM.
2.3 Cultura UNAM, un nuevo proyecto digital.

A pesar de que la cultura ha sido difundida desde la fundacion de la Universidad Nacional
de México, en afnos recientes se ha buscado darle formas diferentes al proyecto cultural,
de modo que el alcance de sus beneficios sea mayor, tal como lo estipula la Ley Organica

en el articulo citado al inicio.

Es por ello que a partir del afio 2006 se comenzo a vislumbrar un proyecto en el cual las
nuevas tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC'S) fueran uno de los

principales ejes para la propagacion de informacion sobre eventos artisticos y culturales.

Hacia 2007, a la llegada del licenciado en Artes Plasticas, Jean-Luc Lenoble a la CDC,
se contaba con un sitio web sencillo y basico. En €l se encontraba muy poca informacion
de las diferentes Direcciones y los eventos que cada una organizaba. Al considerar dicha
situacion, la institucion reconocio la necesidad de un redisefio de la plataforma digital,

sin embargo, la Coordinacion no contaba con un conocimiento en marketing digital que

64 Uriarte Castafieda, M., (2012). Memoria. Coordinacién de Difusién Cultural. [PDF, en linea]
México. p. 1, 2. Recuperado el 20 de mayo de 2014 de
http://www.planeacion.unam.mx/Memoria/2012/PDF/8.1-CDC.pdf.
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propiciara el uso y disefo correcto de una plataforma como apoyo a la tarea de difusion

cultural.

Al no contar un panorama certero sobre los alcances que el Internet podria brindar a la
CDC, se realizaron varios eventos con la ayuda de especialistas en tendencias y analisis
sobre este tema con el fin de analizar las posibles alternativas para hacer un uso eficiente
de este nuevo sistema de interaccion internacional y que hoy en dia parece un medio

imprescindible para cualquier actividad.

Finalmente, el dia 4 de septiembre de 2008 fue llevada a cabo la jornada “El uso del
Internet para la promocion y difusién de las actividades artisticas y culturales de la
UNAM”, organizada por la CDC para informar al publico las acciones que se tomarian en

torno al uso de las TIC’s para la difusion cultural de la institucion.

A esta reunion asistieron especialistas como Cristébal Cobo, entonces coordinador del
Area de Comunicacion y Tecnologia, Flacso; Ana Paula Blanco Sierra, Head
of Communications and Public Affairs México, Google; y los especialistas de la Direccion
General de Servicios de Computo Académico, Marcela Pefialosa, subdirectora de
Sistemas; Mario Garcia, subdirector de Innovacion y Prospeccion Tecnoldgica, y Luz
Maria Ramirez, subdirectora de Servicios Web; la Secretaria de Comunicacion, Grisela
Iglesias y el coordinador de proyectos digitales Jean-Luc Lenoble. Juntos abordaron el
tema sobre como los universitarios y cualquier interesado en la cultura podria tener

acceso a los eventos culturales a través de una nueva plataforma electrénica.

Para ese entonces, el andlisis obtenido por los especialistas y presidido por el Director
de la CDC en ese afo, Sealtiel Alatriste, versaba en que era necesario mirar hacia las
nuevas plataformas de comunicacion y de redes sociodigitales.®®> Para el maestro

Alatriste, apostar por la inversion en un proyecto de esta magnitud era indispensable.

65 para fines de esta tesis se mencionara el término de redes sociodigitales en lugar de las comUnmente
mencionadas redes sociales, ya que éstas Ultimas no son exclusivas del espacio virtual, sino que su
estudio ha sido elaborado desde varias décadas previas al uso masivo de Internet o la red de redes por la
sociologia y la antropologia para explicar la socializacion en diversos niveles. Actualmente, algunos de
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Para la Coordinacion de Difusién Cultural, apostar al desarrollo de los medios digitales
es un compromiso con la sociedad pero particularmente con los jévenes. Es, ademas,
un desafio interno porque supone cambiar estrategias, adaptarnos a nuevas dinamicas
y desplazarnos también hacia espacios renovados. %

Ese dia se dio a conocer el portal www.diariocultural.unam.mx, antecedente inmediato
del proyecto actual Cultura UNAM. EI sitio web comenzaria a funcionar entonces en
octubre del mismo afio, lanzandose durante la Feria del Libro de Guadalajara. Las
actividades que se llevarian a cabo gracias al Diario Cultural serian el envio masivo de
boletines electronicos, la difusion de la cartelera cultural, venta de boletos y transmision

de videos.

Posteriormente, Lenoble fue nombrado a cargo de la pagina web oficial de Coordinacion,
dandole asi el nombre de Cultura UNAM a dicho proyecto digital, que se amplio con el
estallido de Twitter y Facebook. Jean-Luc se encarg6 de gestionar estas redes sociales

bajo el mismo nombre.

A partir de entonces, la CDC ha incursionado en estrategias de comunicacion por
internet, por lo cual, la imagen de Cultura UNAM se ha reforzado. Ademas, las nuevas
redes sociodigitales se han acercado de una manera mas eficaz y eficiente a los

intereses que la comunidad estudiantil expresa por esos medios.

Cabe decir que su pagina web oficial conservé su disefio desde 2008 hasta 2014, pero
fue en marzo de este afio que se habldé de un redisefio del sitio web. En la Cuarta
Reunién Informativa y de Capacitacion de Cultura UNAM, del 26 de septiembre de 2014,

se presento el piloto del nuevo sitio web: “Cultura UNAM en linea”.

Jean-Luc Lenoble expuso las caracteristicas y novedades que presenta este portal, asi

como los beneficios que podra ofrecer a los estudiantes y publico en general.

€s0s espacios en los que se socializa son los medios digitales, por lo cual, de acuerdo con la Dra. Carola
Garcia Calderén, un término mas apropiado para delimitar el espacio del objeto de estudio es por medio
del término redes sociodigitales.

66 Alatriste Sealtiel, E., (2008). Discurso de inauguracion de la jornada, “El uso del Internet para la
promocioén y Difusién de las Actividades Artisticas y Culturales de la UNAM”, [En linea]. Sala Carlos
Chavez, México. Recuperado el 17 de abril de 2014 de https://www.youtube.com/watch?v=nT__ZmUc8x4.
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Finalmente, los dias lunes 26 y martes 27 de enero de 2015 fue presentado el nuevo sitio
web en el auditorio del MUAC, ubicado en el Centro Cultural de la UNAM, bajo la
responsabilidad de la CDC.

La necesidad de hacer un cambio en nuestra pagina es inminente (...) La gente entra a
las paginas web de una manera distinta, refiri6 Jean-Luc Lenoble, encargado del Area
Web de la CDC, que durante la presentacion puso vital énfasis en el disefio, visualizacion

y nueva organizacién de los contenidos para este sitio.

El nuevo ecosistema digital integra una barra de opciones actualizada con los blogs,
aplicaciones, microlibros, redes sociodigitales primarias y secundarias, e-mail newsletter

y sala de prensa de Cultura UNAM.

Respecto a la difusién de la cartela, en este nuevo portal se dijo que los eventos
culturales tendrian una mejor visibilidad al mostrar una imagen que ilustra de manera
atractiva la disciplina artistica o actividad a compartir con la comunidad universitaria y

publico en general.

Es asi que en este nuevo formato de: http://cultura.unam.mx/, se le da mas peso a la
imagen, la cual expresa de forma concreta el ¢ddnde?, ¢qué?, ¢cuando? y a qué hora
se llevara el evento. A pesar del esfuerzo de la CDC para retomar frescura en funcién
de las nuevas tecnologias, este nuevo sitio se queda en un plano meramente técnico e
informativo, sin hacer una invitacién efectiva al estudiante para que asista a la oferta

cultural, de tal suerte que a sacrificando el contenido para ganado forma.
2.4 En basqueda de la estrategia de comunicacion en la labor de la CDC.

Dentro de la funcion administrativa que le concierne a la CDC, esta el hecho de planificar
y ejecutar estrategias que tengan como principal objetivo la difusién y promocion de la
cultura. En este sentido la Coordinacion orienta su quehacer, en primer lugar, a trabajar
para los estudiantes universitarios, pues ellos son su principal foco de atencién ya que la
gran mayoria de eventos y proyectos que dicho organismo elabora son en beneficio de
la comunidad estudiantil.
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Las estrategias que lleva a cabo la Coordinacion tienen una intencion o caracter
comunicativo ya que pretende poner en comun por ejemplo, la presentacion de un
concierto en la Sala Nezahualcdyotl, invitar a la comunidad a una exposicion de artes
plasticas en el MUAC o bien, acercarlos a un taller de danza en las instalaciones de la

Sala Miguel Covarrubias del Centro Cultural Universitario.

Este es un propésito y misidbn ambiciosa que requiere de un arduo trabajo y conocimiento
del publico objetivo: los universitario, quienes son un objeto de estudio que, de acuerdo
con la soci6loga Alma Rosa Sanchez, ha sido abordado en la mayoria de las veces en
relacion con su perfil de orientacibn vocacional, socioeconémico y demografico;
desempefio académico o desercion escolar, pero son muy pocas desde una
investigaciones enfocada a conocer al estudiante como actor central de la institucion a
la que pertenece. Esto implica una reflexion sobre sus perspectivas, gustos, necesidades

y opiniones.%’

Por tal razon, para este trabajo resulta necesaria la investigacion a profundidad del objeto
de estudio mediante la suma de técnicas cuantitativas y cualitativas que permitan

conocer, de primera mano, la verdad humana que esta presente en los universitarios.
2.4.1 Acciones y programas estratégicos de la CDC.

En un esfuerzo por describir cobmo es el actuar de la CDC en torno a la constante tarea
por difundir la cultura se lleva a cabo un plan, no cualquier plan, pues de manera
estratégica la Coordinacion lleva a cabo acciones y programas que contemplar los
recursos y espacios que la UNAM poseer con el fin de ofrecer eventos de la mas alta

calidad en contenido y forma.

Para poder comprender el plan que lleva a cabo la Coordinacién es indispensable

conocer la mision que le da direccion y razon de ser a la misma.

Misién: Promover la creacion en los diferentes terrenos del arte, y difundir las
expresiones culturales y artisticas en todos sus géneros, asi como los conocimientos

67 sanchez Olvera, A. (2011). Ob. cit. p. 76.
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cientificos, tecnoldgicos y humanisticos que se desarrollan en la Universidad, para
enriquecer la formacién de los alumnos, beneficiar lo mas ampliamente posible a toda
la sociedad mexicana.®®

En este mismo sentir, el objetivo de Cultura UNAM es dar a conocer las actividades
culturales que la Universidad ofrece a su comunidad y al publico en general, esto
mediante mensajes distribuidos en diferentes medios pero con una misma intencion:

propiciar el interés y asistencia a dichos eventos.
2.4.1.1 Jornadas de difusion cultural.

Algunas de las acciones relevantes llevadas a cabo en este sentido son, por ejemplo, las
Jornadas de Difusién de Cultura UNAM que se llevan a cabo en las diferentes Facultades
y escuelas que forman parte de la Universidad. Dichas jornadas tienen el objetivo de dar
a conocer los beneficios culturales a los que puede acceder de forma exclusiva un

estudiante perteneciente a la UNAM.

Estos eventos consisten en montar un stand informativo y dindmico dentro de un area
concurrida por estudiantes. Una vez captada su atencion, se les proporcionan folletos y
volantes sobre la cartelera, talleres, cursos, y demas actividades dentro de los recintos
dedicados a la cultura y las artes que tiene bajo resguardo la Universidad. Ademas, es
en estas jornadas donde se invita a la comunidad estudiantil a consultar la pagina web
oficial de Cultura UNAM: http://www.cultura.unam.mx/ y la pagina de uno de los

programas mas importantes para la CDC llamado En Contacto Contigo.
2.4.1.2 Programa En Contacto Contigo.

El programa En Contacto Contigo, lanzado en 2012 por la CDC, ha llevado a cabo una
gran labor de difusion y planeacion de eventos culturales y artisticos que son exclusivos
para los alumnos. Este programa ha tenido un gran impacto en la comunidad estudiantil
ya que se realiza dentro y fuera de Ciudad Universitaria, incluso en los campus ubicados

en Juriquilla, Querétaro y Morelos.

68 Uriarte Castafieda, M. T., (2012). Ob. cit. p. 1.
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El arte y la cultura son poderosas herramientas para transformar la experiencia vital
del ser humano. Las artes no son un accesorio sino un camino para la educacion
integral, porque inciden en la parte emocional e intelectual de las personas. A partir de
esa certeza, con la finalidad de establecer una sélida vinculacion entre la oferta cultural
de esta casa de estudios y su comunidad estudiantil, ayer por la noche fue presentado
en la Sala Nezahualcdyotl el programa En Contacto Contigo.°

Este programa se lanz6 con un festival del 27 al de 30 septiembre de 2012, el cual se
lleva a cabo hasta la fecha, logrando reunir a miles de estudiantes en distintos recintos

culturales.

Se trata de una estrategia de comunicacion que consiste en una pagina web que permite
a los estudiantes de bachillerato, licenciatura y posgrado de la UNAM acceder de manera
constante a un universo de propuestas artisticas gracias a entradas libres que pueden

obtener al registrarse en el programa.
2.4.1.3 Reuniones informativas y de capacitacion de cultura UNAM.

Otra actividad que realiza la Coordinacion y que va de la mano con su misién es la
organizacion de las Reuniones Informativas y de Capacitacion de Cultura UNAM. La
primera reunion de este tipo de llevd a cabo el 19 de marzo de 2012 y hasta la fecha se
han realizado de forma ininterrumpida una vez por semestre, teniendo hasta ahora cuatro

reuniones.

La finalidad de este evento es reunir a los responsables de actividades culturales de
todas las dependencias, institutos, Facultades y escuelas pertenecientes a la UNAM para
poder dialogar y unir esfuerzos en proyectos culturales que beneficien a la comunidad

estudiantil.

En medio de un ambiente amigable y comodo, los invitados a estas reuniones, disfrutan

de un desayuno, conferencias y foros de dialogo en relacién a los retos que implica

69 sala de Prensa de la Coordinacién de Difusion Cultural, (2012). En Contacto Contigo. Cultura UNAM.
Recuperado el 20 de octubre de 2012, de
http://www.difusioncultural.unam.mx/saladeprensa/index.php?option=com_content&view=article&id=1429
:386-en-contacto-contigo-&catid=14:coordinacion-de-difusion-cultural&ltemid=4.
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difundir la cultura en cada instancia educativa de la que son responsables. Asi mismo,

se les capacita y actualiza en funcion de las novedades que tiene Cultura UNAM.
2.4.1.4 Encuentro Conecta 2013y 2014.

Gracias al importante acervo de conocimientos tanto en campos de las humanidades
como en el de las ciencias y la tecnologia, la UNAM tiene presencia y trascendencia en
el desarrollo social, politico, econdmico, cientifico y cultural de nuestro pais. A proposito
de dicha presencia, la Coordinacién crea un encuentro llamado Conecta 2013 en marzo
de ese afio, el cual tuvo lugar en la Sala Miguel Covarrubias del CCU. Dicho encuentro
buscaba generar un espacio de reflexion propositiva, dialogo y aprendizaje en el que se

convoco la presencia de académicos de un alto perfil universitario.

El objetivo de este encuentro fue proyectar la excelencia docente y de investigacion que
se lleva a cabo en la Universidad y extender mas alla del ambito académico el saber. 7°
La riqueza y fuerza a la que le apost6 la Coordinaciéon al generar dicho proyecto fue el
hecho de que los universitarios y publico en general tuvieran la oportunidad de
enriquecerse al escuchar las aportaciones y pensamientos de grandes figuras de la
UNAM al disertar sobre temas de interés comun.

Conecta 2013 tuvo como tema central las multiples visiones de la libertad, y para la
segunda edicién de Conecta, en 2014, se reflexiond sobre aquellos momentos que
marcan la historia. Ademas, dentro del programa de dichos encuentros se incluyen
expresiones artisticas como la que se llevdé a cabo en la primera edicion, en la que
particip6 la Orguesta Juvenil Universitaria Eduardo Mata dirigida de manera exclusiva

para este evento por Josefa de Velasco.

Conecta 2014 se llevé a cabo el 30 de octubre, conservando los mismos principios

rectores con lo que surgio, expresados en su mision y vision:

0 Conecta 2013. Campus de pensamiento. UNAM, (2013). Recuperado el 22 de octubre de 2014, de
http://www.conecta.unam.mx/conecta2013/nosotros.php.
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MISION. Crear un espacio de reflexion que motive el intercambio fructifero de
conocimiento y resalte el alto valor que tiene para la vida nacional el pensamiento
analitico y creador.

VISION. Consolidarse como un foro que promueva la discusion propositiva a partir de
los mas destacados valores universitarios y de la produccion intelectual de
excelencia.’

2.4.1.5 Universo de letras.

Este es uno de los programas mas recientes que tiene la CDC, anunciado por el rector
José Narro Robles el 20 de febrero de 2014 en la apertura de la XXXV edicién de la Feria
Internacional del Libro del Palacio de Mineria para finalmente ser puesto en marcha el 2

de septiembre del mismo afio.

La mision sustancial de este programa tiene el propdésito de acercar a los universitarios
a la lectura y escritura, asi como fomentar el uso del liboro como una herramienta

invaluable para la vida diaria.

Se integra por actividades académicas y de divulgaciéon en torno al libro, la lectura y la
escritura, que propician la construccion de una vision plural del mundo, el aprecio por la
diversidad, el respeto y la inclusion, asi como el uso de herramientas que permitan a los
estudiantes y trabajadores universitarios valorar la correcta expresioén escrita como un

sindénimo de verdadera libertad. 72

Este programa busca también divulgar diversos tipos de textos de manera sencilla para
alumnos de bachillerato y publico general que esté interesado en ampliar sus

conocimientos en diversos temas como artes y humanidades.

Universo de Letras junto la Fiesta del Libro y la Rosa son programas que la CDC
desarrolla para que los alumnos retomen su educacion humanistica y puedan convertirse

en seres Utiles para la transformacion de la sociedad. La lectura tiene el poder de

1 idem.

"23ecretaria de Comunicacion, Cultura UNAM, (2014). Programa Universitario de Fomento a la Lectura Universo de
Letras. Boletin de prensa, [En linea]. México. Recuperado el 21 de octubre de 2014, de
http://www.difusioncultural.unam.mx/saladeprensa/index.php?option=com_content&view=article&id=2379:304-
universo-de-letras&catid=17:publicaciones-y-fomento-editorial&ltemid=21.
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transformar a los seres humanos y a las colectividades, de ahi la importancia de insistir
en la produccion de libros y la promocion de la lectura, pues estas acciones son

prioritarias tanto para el Estado como para los particulares.”
2.4.1.6 Primer Movimiento Radio.

El programa Primer Movimiento es el espacio en Radio UNAM que tiene la CDC. Esta
ofrece una programacion de lunes a viernes de 7 a 10 de la mafiana. En este espacio se
busca reflexionar sobre lo que ocurre en el mundo dandole un giro cultural y analitico a

los acontecimientos cotidianos.

A través de la radiodifusion de contenidos culturales es posible llegar a un amplio publico
a quien, por medio del escritor Benito Taibo y la guionista Luisa Iglesias, llevan a cabo

una programacion que actualiza a su publico de una forma agradable, amena y reflexiva.
2.5 Alcances del proyecto cultural.

La UNAM, a través de la CDC, busca que la cultura sea aprehendida en la vida cotidiana
de la comunidad estudiantil para crear en los estudiantes una conciencia sobre si mismos
y su entorno. Para ello desarrolla una serie de eventos y programas de caracter formativo
que, ademas de presentar una expresion artistica y cultural, tiene la intencién de tocar
fibras sensibles en la vida de los estudiantes, que como espectadores disfrutan del

evento pero también pueden asumir el rol de actores y criticos.

Quien se encarga de incentivar dicho tipo de experiencias es Cultura UNAM, que puede
percibirse como un simbolo en tanto que representa la funcion sustantiva de la UNAM
por difundir la cultura. Dicho simbolo va a cobrar fuerza y vida en tanto que el estudiante
se apropie de él, lo reconozca y atienda a sus recomendaciones, volviéndolo asi parte

de su vida.

73 idem.
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Existen tres aspectos principales que destacan la funcion de Cultura UNAM. El primero
es el hecho de cumplir como vocera de la CDC ya que es quien comunica de forma
cercana y amigable las actividades que desarrolla la Coordinacion. El segundo aspecto
esta relacionado con la elaboracion de una estrategia de comunicacion socio-digital a
través de internet. La tercera funcion tiene que ver con la presencia que tiene mediante

estrategias de Relaciones Publicas dentro y fuera de la UNAM.

El cumplir como vocero implica tener un tipo de mensaje definido para los alumnos, por
ello, Cultura UNAM se comunica de manera jovial en redes sociodigitales, por medios
impresos, audiovisuales, etc. Este tipo de comunicacion se lleva a cabo en medios que
son accesibles para los alumnos como carteles que son pegados mes con mes en toda
la universidad, en sedes fuera de Ciudad Universitaria, en el Metro y otros centros
culturales. Ademas, crea y transmite spots de radio y TV para dar a conocer la cartelera

o algun evento especial.

De 2008 hasta fechas recientes, la CDC ha considerado incursionar en nuevas
plataformas digitales, con el fin de atender las nuevas formas de comunicacion y

aprovecharlas para acercar la cartelera a los estudiantes

Esta estrategia se lleva a cabo por diversos sitios de Internet. El principal es
www.cultura.unam.mx, a partir del cual es posible acceder a todos los contenidos que
genera la Coordinacion. Este sitio es el centro de informacion de los eventos que la CDC
desarrolla en todas sus sedes, ademas de contar con notas informativas, resefas,
cronicas y boletines de prensa realizados dentro de la Secretaria de Comunicacion.
Gracias a ellos es posible conocer de forma més profunda los eventos y las historias que

hay detras de sus realizadores y de las historias presentadas.

Asimismo, es un espacio que se conecta con otros sitios web de interés que forman parte
de la CDC como museos, las Direcciones Generales de danza, musica, teatro, los sitios
de los centros educativos como el Centro Universitario de Teatro, el Centro Universitario
de Estudios Cinematograficos, el sitio de Radio UNAM, TV UNAM y Visitas Guiadas.
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También tiene otros dos sitios importantes para la estrategia digital que se lleva a cabo
gue son el programa En Contacto Contigo y Descarga Cultura. El primero, cumple con la
funcién de romper la barrera econdémica que distancia a los alumnos de los eventos
culturales. Ademas, informa e incentiva a los alumnos constantemente a que se

acerquen a los beneficios que les brinda la UNAM sumado a su formacion académica.

El segundo, es otro programa desarrollado por la Coordinaciéon que busca que los
alumnos tengan parte del material de la CDC directamente en sus celulares,
computadoras o cualquier dispositivo movil en el que puedan reproducir un podcast o
leer un libro en versiones digitalizadas. En esta pagina se han ido almacenando
conciertos brindados por la OFUNAM, audiolibros de diversas colecciones como Voz

Viva de México, obras de teatros, libros clasicos en PDF, conferencias, entre otros.

Ademas de estas plataformas, cuentan con dos de vital importancia para la difusion de
eventos y para la misma imagen de la instituciébn que son Facebook y Twitter, en cuyos
sitios se comunican de manera constante con los alumnos, a quienes informan, orientan

y premian.

Por otra parte, se cuenta también con el servicio de envio masivo de correos electrénicos
en los que se incluye la cartelera semanal de eventos. Otra alternativa que brinda la
Coordinacion para estar al dia de la cartelera cultural es la creacion reciente de la
aplicacion para dispositivos moéviles con la cual el usuario puede informarse sobre los

eventos culturales de todos los recintos de la CDC de forma sencilla y moderna.

Un medio més de difusion de la cartelera es la Gaceta UNAM?# en la cual se encuentra
un suplemento llamado “Agenda”, el cual se afiade cada lunes. En él se encuentran la
mayoria de eventos, cursos, convocatorias, y anuncios de las Facultades de la
Universidad. Cultura UNAM cuenta con un lugar reservado en el suplemento cultural, en
la cual se incluye el titulo de Cultura UNAM, el sitio web y se dividen los eventos en

diferentes categorias como actividades literarias, artes visuales, cine, teatro, etc.

74 Gaceta UNAM es una publicacién bisemanal oficial de la Universidad que recopila el acontecer de la
Universidad a través de notas, entrevistas, cronicas, reportajes, cartelera cultural, ofertas académicas, etc.
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Incluyen los eventos dentro de las instalaciones de la UNAM, fechas, horarios y costos

de las funciones.

Gracias a estos medios es posible captar a un publico fuera de la comunidad universitaria
y se crea un vinculo més personal con los usuarios. Cuentan también como herramientas

sociodigitales como Foursquare, Pinterest, un canal de YouTube, Vine, entro otros.

Dentro de la estrategia de relaciones publicas se encuentran varios ejemplos. Uno de
ellos y quiza uno que pocas personas conocen es el envio de la cartelera bimestral de
Cultura UNAM a algunos de los principales lideres de opiniébn de los medios de
comunicacion masiva como conductores, reporteros o directores de revistas, periodicos,

programas de television o radio, etc.

Todo esto es llevado a cabo a través de la Secretaria de Comunicacion, quien tiene la
funcion de hacer los enlaces necesarios para que los eventos puedan ser lo mayormente

difundidos a diferentes niveles de la poblacion.
2.5.1 Alcances para la formacion humanistica.

Las posibilidades que tiene Cultura UNAM para contribuir a la formacion humanista del
universitario radican en el poder y prestigio que ha construido la Universidad a lo largo

de su historia y el peso que tiene la calidad de sus producciones artisticas y culturales.

Como parte esencial de su labor e identidad, la Universidad, en general, busca dotar al
universitario de un conocimiento suficiente para comprender la realidad de forma mas
amplia y brinda las herramientas mediante las cuales los miembros de cualquier carrera
puedan razonar mas alla de las estructuras establecidas, ya sea en ciencia y tecnologia,

en ciencias sociales o en artes y humanidades.

Cultura UNAM, al ser una institucion abierta a cualquiera de los estudiantes
universitarios, facilita eventos en los que los estudiantes pueden complementar sus
conocimientos profesionales con actividades artisticas que les ayuden a abrir su

panorama y vision del mundo y, por tanto, sus fronteras.
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En el arte los limites se desafian y se recrean. (...) el contacto con el arte y la cultura
pueden impulsar la innovacién y la ciencia, que sea posible generar soluciones
creativas a problemas sociales. (...) La cultura es el motor de cambio, una necesidad
vital, un poderoso agente de transformacion social, una extraordinaria herramienta
para detonar la creatividad, redescubrir los horizontes, para descansar del agobio del
estudio, para desafiar a ver el mundo de una nueva manera, para perderse y
encontrarse a si mismo, para dialogar o encontrar el silencio, para entrar en contacto
con la belleza.”™

Es gracias a estos nuevos conocimientos que se genera en el alumno un deseo por
aprender, por abrir su el pensamiento, saciar su curiosidad, aproximarse al conocimiento
por gusto y no por obligacién. Es asi como la busqueda del conocimiento cientifico,
humano, artistico y cultural emancipa al hombre, lo hace mas libre de prejuicios que

nublan su visién del mundo, libre de la ignorancia, libre para crear y reinventar su entorno.

A su vez, las artes dan una vision de la realidad a través de los ojos de alguien mas.
Suele también despertar la reflexion y, en ocasiones, genera una critica sobre la realidad

de un entorno en especifico.

Gracias a ello, los espectadores pueden compartir opiniones y discutir sobre dicho
acontecimiento artistico o cultural y, en el mejor de los casos, proponer una solucion en
favor de la sociedad. La cultura es algo anterior al conocimiento, una propension del
espiritu, una sensibilidad y un cultivo de la forma que da sentido y orienta a los

conocimientos. 76
2.5.2 Alcances para la formacién identitaria.

Los acontecimientos artisticos y culturales son fundamentales para la formacion
identitaria de un alumno universitario, ya que éstos constituyen la materia prima para

cultivar su espiritu.

La CDC busca incidir en la identidad de los estudiantes de la UNAM tras acercarlos a

eventos en donde se puedan encontrar consigo mismos y al mismo tiempo reflexionar

5 Cultura UNAM, (2009). En Contacto Contigo, [DVD]. México. Coordinacién de Difusién Cultural.
6 vargas Llosa, M., (2012). La civilizacién del espectéculo. p. 16.
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sobre su entorno. A propésito de esto, Maass Moreno decia que la cultura nos da rostro.

Hace que nos insertemos de una manera determinada en el mundo.”’

Esto tiene que ver con el quehacer y ser del individuo, ya que la forma en la que se define
y afirma es gracias a su integracion y participacion en la sociedad, donde su acontecer y

ser esta siempre en relacion y diferencia del otro.

La formacion identitaria es un proceso creativo y de constante transformacion en el que
se orientan acciones, creencias, tradiciones, opiniones, y en si todo aquello a lo que el

ser humano ha dotado de significacién para comprender su realidad y a si mismo.

El hecho de que el ser humano sea a la vez creador y al mismo tiempo parte de la cultura,
le permite definirse, distinguirse e identificarse en el espacio donde manifiesta su
existencia y donde también se llevan a cabo dichos espectaculos, que tienen la
potencialidad de causar un impacto significativo en la identidad tanto del sujeto que los

produce como de los que los presencian.

Esto implica un cambio individual y colectivo en dos terrenos primordiales: el emocional
y el ideoldgico que tiene que ver con el sistema de razonamientos e ideas respecto a lo
gue hay, es decir, lo que existe y forma parte de nuestro contexto.

La esencia de las manifestaciones artisticas proceden del interior y creatividad del ser
humano, quien tiene la necesidad de comunicarlas, de compartirlas, de mostrarlas e
incluso de presumirlas. Es en la experiencia directa con dichas manifestaciones que el
estudiante puede descubrir aspectos profundos que denotan un rostro, es decir, una
identidad.

En la UNAM, la experiencia cultural de la que un estudiante puede ser parte la enmarcan

espacios exclusivos y ampliamente habilitados para impactar los sentidos del espectador

T Maass Moreno, M., (2006). Ob. cit. p. 23.
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gue es conducido a través de movimientos y signos que lo invitan a reflexionar y

resignificar lo que ve, siente, oye, gusta y palpa.

Es asi como, al asistir a una obra de teatro, una funcién de cine o exposicion en un
museo, el alumno es capaz de ser sensible y reconocer los elementos que lo hacen
diferente, expandiendo sus horizontes y vision del mundo. Con esto, es posible
comprender que la cultura tiene que ver con el mundo de las significaciones que otorgan

los actores sociales a las cosas con la forma en que el individuo es y hace.”
2.5.3 Alcances para formacién para la vida cotidiana.

La importancia que tiene el habitus cultural de un universitario esta en que es este terreno
donde su identidad va a ser enriquecida al provocar una introspeccion que lo lleva a
valorar su posicion en el mundo, esperando, en el mejor de los casos, que ejerza una
accion hacia el cambio en beneficio de los otros y de si mismo. Dicho cambio es en un
inicio, intimo, individual e interno y después se torna visible ya que el sujeto toma tiempo

para compartir con otros su experiencia.

Tomar tiempo libre para cultivar el espiritu, resulta viable dentro de la cotidianidad, si se
considera a este espacio como una oportunidad donde el ser humano se encuentra de
forma natural y dispuesto a tener una experiencia nueva. Dicha particularidad hace de la
cotidianidad un estado de multiples opciones donde, si se administra de forma adecuada

el tiempo, es posible sacar provecho de todo ello.

La mayoria de los beneficios que un estudiante obtiene, tras insertarse en alguna
experiencia cultural de su entorno cotidiano son de caracter emocional cuyo valor
simbdlico resulta ser el gancho o lazo de fidelidad y amor entre el estudiante y el arte, la

danza, el teatro, la musica, la literatura, entre otras manifestaciones.

La relacion entre sujeto (universitario) y objeto (manifestacion cultural) es quiza la clave

para hablar del fortalecimiento de la identidad universitaria debido a que dicha relacién

8 |bidem. p. 21.
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se llevara a cabo por 4 afios y medio (0 mas), y no solo quedara ahi, sino que sera una

huella para el resto de su vida.

Los bienes culturales y simbdlicos que comparten los estudiantes de la UNAM crean
experiencias que los identifican. Dichas experiencias se desarrollan en espacios donde

el estudiante se recrea, disfruta y vive los privilegios que conlleva ser universitario.

El espacio universitario es pues un escenario formador y generador de cultura, en donde
el universitario juega un importante rol como actor privilegiado, pero sobre todo, como
sujeto en donde la riqueza cultural, cientifica y humanistica puede llegar a transformar la

forma de vivir su juventud, entender su sociedad y mirar su mundo.

El deseo por el que el universitario construya su identidad y a si mismo entable una
relacion estrecha con la institucion, sus atributos y tareas, desafortunadamente se ve
frustrado, muchas veces debido a factores de caracter institucional y comunicacional ,
pero también a barreras que forman parte de la actitud, conciencia y disposicion del
estudiante. En el siguiente apartado se identifican dichas limitaciones a fin de trazar el

camino hacia una propuesta que atienda dichas problematicas.
2.6 Limitaciones y barreras del proyecto cultural.

Como se ha explicado anteriormente, la Universidad tiene alcances inimaginables. Al ser
una institucion publica, dispone de los medios necesarios para enviar sus mensajes de
forma extensiva como un canal de television, una estacién de radio, medios impresos,
multimedia y por Internet. Sin embargo, la interrogante sigue estando en el motivo por el
cual los alumnos, a pesar de tener la oportunidad de asistir a los eventos, los medios
para enterarse y, en ocasiones, el tiempo para asistir, siguen sin tomar como parte de su

vida cotidiana los eventos artisticos y culturales.

El amplio margen de accion de la Universidad en cuanto a la difusion de la cultura
sugeriria que los alumnos conocen a Cultura UNAM, saben de su oferta cultural y, en el
mejor de los casos, asisten a los eventos. Sin embargo, esto no se refleja de forma
concreta en la realidad.
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Dicho panorama quizé se deba a varios factores, entre los que se destacan:

a) La falta de comunicacion estratégica de las virtudes y relacion de Cultura UNAM con
la comunidad estudiantil, para quien es disefiada la oferta cultural. Esto representa una
necesidad de posicionamiento que propicie el reconocimiento del proyecto y en si del
emisor, o vocero de la cartelera. De tal forma que si saben quién les habla, entonces
sera mas sencillo capturar su atencion y generar un vinculo de interés y respeto Gtil para
alcanzar metas en el terreno de la publicidad y relacionadas al enriquecimiento del
estudiante a través de los productos culturales.

b) La falta de conocimiento profundo del universitario; de sus intereses, aficiones, habitos
de consumo cultural y estilos de vida. Comprender la figura del estudiante y su consumo

cultural es una labor que implica considerar que:

Los estudiantes universitarios son sujetos de la educaciéon con caracteristicas
heterogéneas: jovenes o adultos, con compromisos y responsabilidades diferentes; en
condiciones sociales, econdmicas y familiares desiguales; entre ellos existen objetivos
y metas distantes; mantienen su individualidad pero al mismo tiempo interactiian con
sus pares para dar sentido a la cultura juvenil estudiantil a partir de la cual adoptan
modas, practicas, consumos, gustos, lenguajes y una gran interaccion social.”

Dar por sentado que el universitario es homogéneo o que responde a estereotipos
institucionales dificulta el verdadero conocimiento y comunicacién efectiva con la

comunidad estudiantil.

c) El mal manejo del tiempo libre del estudiante. La falta de administracion lleva a estos
jovenes a no considerar las actividades culturales como una forma de aprovechar su
tiempo. El asistir a actividades culturales se vuelve (til para el estudiante en la medida

en que éstas son planeadas para alimentar su espiritu y complementar su educacion.

Con relacion a este ultimo factor, esta el hecho de el espacio universitario es tan extenso
gue resulta todo un reto conocerlo de norte a sur y de este a oeste. Dicha extension

representa una barrera para el estudiante quien debido a su horario, tareas, estado de

9 sanchez Olvera, A., (2011). Ob. cit. p. 80.
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animo, etc., decide generalmente moverse en zonas delimitadas en torno a una rutina

donde su Facultad es el espacio que le demanda la mayor parte de su tiempo.

Es en el discurrir de la vida universitaria donde el joven se percata poco a poco que
puede ir mas alld de su Facultad y aprovechar las virtudes del territorio UNAM. Sin
embargo, este despertar ocurre en general en los ultimos semestres del alumno, el cual
expresa con sorpresa: A poco la UNAM tiene una alberca, yo nunca fui; a poco hay un

Centro Cultural.80

Aunado a esto, Estela Alcantara, Jefa de prensa en el area de comunicacién de la CDC
comenta que:
La vida universitaria cuenta con dinamicas muy particulares donde “la comunicacion e
informacion de las actividades en la UNAM esté primordialmente ligada al activismo, la
comunicacion cara a cara, los carteles, el volanteo, el saloneo; la comunicacion en la
UNAM es politica. Por ello, la CDC debe prestar atencion a estos medios tradicionales

en el disefio de campafias de difusién cultural y formulacion de estrategias para poder
llegar al publico objetivo.

Por lo visto, las limitaciones a las que se enfrenta la CDC para que el proyecto Cultura
UNAM tenga el impacto deseado son complejas, pero no imposibles de despejar. Este
es el reto del siguiente capitulo, en donde se desmenuzan las caracteristicas de Cultura
UNAM como una marca que tiene el poder de generar un vinculo de identificacién y
apego con el estudiante y asi mismo al visualizar dicho proyecto como un alimento

necesario en su vida y formacion.

80 Bariuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Estela Alcantara. Archivo de custodia personal. México.
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Capitulo 3

Los Unicos productos que tienen futuro son aquellos creados por gente apasionada.
Tom Peters

Analisis de Cultura UNAM como una marca potencial.

Desde una perspectiva analitica, en este tercer capitulo se desmenuzan las
caracteristicas que hacen de Cultura UNAM una marca potencial. Asi mismo, se
conoceran las motivaciones, oportunidades y barreras que tienen los universitarios para

integrar los productos culturales que les ofrece la Universidad a su vida cotidiana.

Considerar y aprovechar la perspectiva universitaria para esta investigacion es una
ventaja muy importante, y retomando la experiencia e investigacion de Alma Rosa
Sanchez Olvera, en la FES Acatlan, se puede entender que:

El conocimiento del estudiante abre también la posibilidad del conocimiento de la

escuela a la dimension de los actores, lo que supone que una comprension integral de

la institucion escolar no sélo se reduce a los aspectos curriculares u organizativos, sino
gue debe considerar la perspectiva de quienes la construyen cotidianamente®8!

Lo estudiantes son los protagonista de la Maxima casa de Estudios y asi mismo son el
publico objetivo de la propuesta de campafa expuesta en el cuarto y ultimo capitulo del

presente trabajo.

Para iniciar el capitulo tres se pretende comprender a Cultura UNAM como una marca
gue la Universidad ha generado y procurado posicionar en el dia a dia de su comunidad
estudiantil. Con esta direccion se analizara el posicionamiento de la marca en la mente

de los estudiantes dentro del Campus Central.

Asimismo, resulta necesario echar un vistazo a los inicios publicitarios de este gran
proyecto. Y quien mejor que el personal de la Coordinacion de Difusion Cultural (CDC)
para conocer dicho panorama. A continuacion se retoma la voz y opinion de directivos y
personal que con orgullo han laborado en dicha Coordinacion y que, sobre todo, han
presenciado el inicio y transformaciones de Cultura UNAM.

81 sanchez Olvera, A., (2011). Ob. cit. p. 76, 77.
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3.1 Antecedentes publicitarios de la marca.

Una de las razones con mayor peso para que Cultura UNAM surgiera fue la preocupacion
genuina de la Maxima Casa de Estudios por extender y compartir los beneficios de la
cultura. Esto implica un trabajo y esfuerzo que la CDC ha tomado como responsabilidad,
delegando funciones y contenidos especificos a las diferentes Direcciones artisticas de

la UNAM y espacios externos a CU que son también parte importante del patrimonio.

La intencion o fin dltimo de todo este trabajo es que Cultura UNAM sea consumida por
Su publico meta: la comunidad estudiantil y que se posicione en sus mentes. Este objetivo
es alcanzable en funcion de un aprovechamiento de la estructura identitaria de la marca

y las acciones estratégicas que aplique para vincularse con sus consumidores.

Una marca tiene la facultad de construir la fachada con la que quiere ser reconocida.
Dicha imagen se forma gracias a atributos tangibles e intangibles que van a propiciar una

conexién con su publico objetivo.

Estela Alcantara, Jefa de prensa en el area de comunicacion de la CDC, dice que la
historia de la marca Cultura UNAM es la historia de un prestigio; de ese sello universitario
gue es el proyecto cultural de la UNAM el cual nace de un conjunto de experiencias,

suefios y de un ejercicio libre y creativo.82

Con 22 afios de labor en la Universidad, Estela Alcantara afirma que esta institucion
siempre ha sido esa especie de ministerio de cultura para este pais. Es el sello cultural
por antonomasia. Es un espacio de apertura y libertad que ha acogido a muchos artistas

y creadores de renombre e importancia nacional e internacional.

El hecho de que Cultura UNAM sea visto como un sello particular de la Universidad,
permite ubicar un valor simbdlico: el prestigio. Este atributo puede ser de gran impacto

en los universitarios, sin embargo el grave problema de los estudiantes cuando entran a

82 Bariuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Estela Alcantara. Archivo de custodia personal. México.
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la UNAM es que no tiene idea del monstruo que es esto, comenta la Jefa de prensa de

la CDC refiriéndose a la magnitud de la Maxima Casa de Estudios.

Es l6gico deducir que si el estudiante no reconoce un espacio, por ende no lo va a
concebir como propio y tampoco serd parte de su dia a dia. Esto deja ver una
problemética en el terreno a la identidad, donde el reconocimiento entre estas partes
resulta indispensable para que exista una identificacion y apropiacién del entorno en el

universitario, el cual le sea familiar y que quiza llegue a ser una extension de si mismo.

Estela Alcantara comenta que la gran barrera con la que se enfrentan la Coordinacién
para comunicar los beneficios que ofrece Cultura UNAM a la comunidad estudiantil es
lidiar con su edad e intereses particulares. Como se ha dicho anteriormente, el
conocimiento de los estudiantes resulta fundamental para desarrollar una comunicacion
efectiva que logre compartir a estos jovenes el propésito para el cual se ha creado dicho

proyecto.

Por otro lado, Estela Alcantara enfatiza que seria muy importante transmitir a los
estudiantes, que una parte de su vida esta incompleta si no alimentan su disposicion

para disfrutar y percibir la cultura y el arte.

Lo que ofrece Cultura UNAM como marca es una oferta cultural que se destaca gracias
a que los recintos dedicados a la cultura en la Universidad son ese espacio que acoge
los proyectos mas innovadores, atrevidos y que no estan sujetos a la taquilla. Todo lo
gue produce la Universidad tiene un caracter propositivo, experimental, noble y libre que

lo hace Unico, es ahi donde puede hallarse su grandeza y atractivo.

Una caracteristica de la Universidad y, en especifico, de su gran proyecto cultural es el
hecho de que:

Ha buscado acercar a la comunidad universitaria a todo tipo de actividad artistica que
se lleve a cabo en ella, desde la lectura, conciertos, musica, danza y hasta las mismas
visitas guiadas. Hay una libertad total para que el estudiante elija la actividad que
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considere que le atrae. Yo diria que es una preocupacion real por acercar a los
estudiantes a las actividades artisticas y culturales.83

La facultad de elegir con libertad un evento de la gama de opciones de Cultura UNAM
es otro atributo de la marca que dota al consumidor de un control respecto a qué quiere
y espera ver. Esto genera un sentimiento de confianza y seguridad que se adhiere como
valor agregado al producto cultural; el estudiante tiene la facultad de aprobar o no el
evento de acuerdo a sus expectativas y gustos, pero sobre todo, es quien presta todos

sus sentidos para tomar lo mejor del evento.

Desde la perspectiva de Susana Bautista Cruz, Jefa de Visitas Guiadas en el Centro
Cultural Universitario de la UNAM, la cultura y las artes son una parte fundamental para
la formacion del alumno, ya que aportan conocimientos adicionales a los que se obtienen
en la escuela y sensibiliza a los estudiantes ante su realidad. Dichos beneficios
representan atributos simbolicos intangibles que estan relacionados a los efectos que la
oferta cultural produce en el consumidor, tales como un incremento del bagaje cultural y
una apertura a experiencias sensoriales e intelectuales que lo van a impactar, influenciar
y enriquecer en diferentes aspectos de la vida privada, familiar, académica o incluso

laboral.

En el plano sensible, Susana Bautista afirma que algunas aspectos que puede adquirir
el estudiante son la capacidad de sorpresa, el asombro, maravillarse, entusiasmarse y el
gue la musica, la danza o una de estas actividades lo toque espiritualmente. El arte es

un alimento para el espiritu.

Ademas afirma que, el gran reto de Cultura UNAM es ocupar un espacio en el que la
gente lo identifique como imagen de las actividades que hace la Coordinacion de Difusion
Cultural. En otras palabras el reto es lograr un posicionamiento claro, en el que la marca
sea reconocida gracias a que lo que dice y ofrece es algo que le importa a la comunidad

estudiantil.

83 Bariuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Susana Bautista. Archivo de custodia personal. México.
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Para alcanzar dicho objetivo, Cultura UNAM ha utilizado diferentes medios de
comunicacion. También ha creado programas, ferias y festivales que apoyan su tarea de

difusion.

Como se menciond en el capitulo 2, el gran proyecto cultural de la Universidad toma
fuerza en el area digital en 2008, con la creacion de su pagina web oficial, sin embargo
Jean-Luc Lenoble, encargado del Area Web de la CDC, coment6 en entrevista que en
sus inicios la Coordinacién no contaba con un conocimiento en marketing digital que

propiciara el uso y disefio correcto de una plataforma como ésta.8

Aunque la CDC identificé que debia tener un espacio virtual de proyeccion para Cultura
UNAM, sus esfuerzos se han encaminado a presentar la cartelera en medios de
comunicacion con disefios originales y en espacios que faciliten su acercamiento. Cabe
decir que la Coordinacién se jacta de ser una de las primeras instancias en la UNAM en
incursionar en redes sociales y aplicaciones para smart phones, pero al entrar en esta
ola de innovacion se ha dejado de lado un aspecto importante: la identidad de marca que
sustenta dicho proyecto.

Esto es una desventaja a nivel publicitario, pues si no se conoce la esencia de la marca
resulta entonces dificil expresar su valor e importancia en el mercado y en consecuencia

tampoco se logra establecer una conexién con el target.

Por otro lado, Jean-Luc Lenoble considera que el presupuesto para el proyecto digital de
Cultura UNAM debe incrementarse para asi captar un numero mayor de visitantes. Debe
subrayarse que en efecto, se requiere de una inversion publicitaria para lograr captar al
publico meta, pero dicha inversion debe tener una base estratégica que no sélo se centre
en conseguir un niumero determinado de espectadores, sino que consiga despertar la
fidelidad de sus consumidores potenciales y futuros, convirtiéndolos en amantes de los

productos culturales que se generan en la Universidad.

84 Bariuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Jean-Luc Lenoble. Archivo de custodia personal. México.
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Una forma de conseguir nuevos seguidores para esta marca es tener en cuenta las
necesidades e intereses de los estudiantes. Para ello la CDC debe abrir sus puertas y

oidos al sentir y voz de los universitarios.

Uno de los programas con los que cuenta la CDC para dicho propésito es el programa
En Contacto Contigo, el cual cuenta con un sistema de retroalimentacion donde los
alumnos comparten su opinidn respecto de los eventos a los que asistieron y asimismo

pueden recibir y dar recomendaciones de la cartelera.

Dicho programa permite que las diferentes Direcciones artisticas de la UNAM y recintos
externos tengan acceso a los comentarios de los estudiantes, sin embargo no hay
registro o hechos que indiquen el uso de esta informacion, la cual podria nutrir una
estrategia creativa que dé seguimiento a las opiniones, necesidades y gustos de los

universitarios.

Otro aspecto importante que comenta Jean-Luc es que el manejo estratégico de medios
digitales es hoy un &rea de gran oportunidad e importancia que la CDC esta comenzando
a utilizar y conocer. El futuro de Cultura UNAM depende de la expansion que este

proyecto tenga en los nuevos canales que vayan surgiendo.

Resulta pertinente que la CDC aprenda a reaccionar con la velocidad y dinamismo como
lo exige el internet, un medio de comunicacion al que estan cada vez mas apegados los

estudiantes y publico en general.

El uso de este medio de comunicacion, permite que el usuario se informe y navegue en
el contenido de la web de forma inmediata, por lo que Jean-Luc opina que en la UNAM
hay estudiantes acostumbrados a que todo se les dé a la mano. Dice que quiza lo que
busca la gente en ocasiones es no trasladarse a un espectaculo, sino que el espectaculo
llegue a él, es decir, que tenga un acceso inmediato para asi poder capturar su atencion

y tiempo libre

Esta perspectiva es interesante ya que proceder a elaborar una estrategia que se centre
en compartir de forma inmediata la oferta cultural utilizando medios digitales resulta

viable e incluso econdmicamente costeable, sin embargo se dejaria de lado la
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experiencia enriqguecedora que un alumno puede llegar a tener en cualquiera de los
espacios exclusivos y acondicionados que provocan en el joven un sinfin de reacciones,

cosa que no podria percibirse de forma genuina y plena a través de un medio digital.

Es claro que existen diferentes tipos de acercamientos a la cultura y las artes, como por
ejemplo el hecho de ver una pelicula en una sala de cine o bien, verla en la comodidad
del hogar o desde un celular, tablet o cualquier otro dispositivo movil. En este ejemplo el
espectador aparentemente ve lo mismo, pero la experiencia sensorial y emocional es

distinta.

No cabe duda que la experiencia directa y en vivo de Cultura UNAM es lo que se pretende
elogiar, compartir, y en términos publicitarios, lo que se puede vender o consumir, sin
gue esto ultimo se interprete con una intencion de lucro o banalizacién de la cultura, sino
mas bien con el objetivo de enriquecer y alimentar a la comunidad estudiantil de la

Universidad.

Grisela Iglesias, secretaria de comunicacion de la CDC, afirma que:

El principal reto a su llegada fue hacer una estrategia de difusion para una estructura
tan grande y diversa con 15 Direcciones en las cuales hay medios de comunicacion,
Centros Culturales, dos escuelas y el principal reto fue que la difusion fuera lo
suficientemente amplia como para alcanzar a todo el universo de actividades y no caer
en una Direccion en especifico para hacer difusion de un evento. Para mi el reto fue
desarrollar plataformas de comunicacién en las cuales todos se pudieran montar y no
hacer difusion para un sélo evento muy importante.

Aqui encontramos otra caracteristica que tiene como marca Cultura UNAM, y es el hecho
de que tiene una oferta tan diversa que no sélo le da peso a uno de sus productos sino

gue valora y distingue el esfuerzo que se hace en la planeaciéon de cada uno de ellos.

A propésito de esto, la secretaria de comunicacion de la CDC afirma que la produccion
cultural de la UNAM se distingue o diferencia de otras gracias a su profesionalismo y

calidad.
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Es una dependencia universitaria que siempre le ha dado cabida a las propuestas mas
innovadoras y arriesgadas. Gracias a ello, muchos artistas han logrado sacar adelante
sus obras porque la universidad no responde a objetivos comerciales o empresas del
espectaculo a quienes tienen que dar ganancias. Eso nos permite dar el lujo de apoyar
proyectos que son buenisimos.

Grisela Iglesias considera que el individuo que se involucra en una experiencia artistica
puede ver mas alla del mundo ordinario ya que ejercita la habilidad de percibir algo de
una forma alterna. Dice que una experiencia artistica invita a pensar, ademas de
sensibilizar y llevar a otros mundos, incluso para estudiantes que no tienen nada que ver

con carreras como arte.

Esos beneficios de Cultura UNAM son elementos de gran importancia para el desarrollo
de una estrategia de medios, sin embargo Grisela Iglesia reconoce que no existe como
tal un departamento de marketing que se ocupe de la planeacion de dichas estrategias.
Si se tuvieran las bases para la administracion de esta area, los recursos podrian ser

mayores y se podrian obtener mejores resultados para la difusion.

Al crear los disefios y contenidos para la difusién cultural, es necesario tener patrones
gue permitan conocer bajo qué pautas crear un mensaje institucional y a pesar de que la
CDC mantiene una linea de contenido, ésta no ha sido materializada en un manual de
identidad corporativa, afirma Paulina Herndndez Pérez, disefiadora gréafica de la
Coordinacion.

A pesar de estas fallas, la imagen que actualmente tiene Cultura UNAM resulta ser
significativa en algunos sentidos. Segun la disefiadora, es funcional porque las personas
ya identifican el logotipo, e incluso ya existe una estacion de Metrobus con éste, el cual
ha contribuido a que personas externas identifiqguen este sitio con un icono claro.®®

Esta aseveracion, es un tanto atrevida, ya que el hecho de identificar el logo no implica
conocer el significado y propoésito del proyecto Cultura UNAM. Esto ultimo es lo que
realmente genera el gancho identitario entre quienes consumen esta marca a diferencia
de quienes solo de oidas o vistazos saben de ella.
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Es cierto que la coordinacion ha logrado ocupar espacios con el objetivo de dar a conocer
a los estudiantes la oferta de Cultura UNAM, como por ejemplo el convenio de difusion
con el Turibus, el cual tiene una parada justamente en el Centro Cultural Universitario, y
ademas de eso, se cuenta con diversos medios de difusién dentro y fuera de Ciudad
Universitaria, tales como espectaculares, dovelas en Pumabus, carteles, volantes,
jornadas informativas, banners, guia de actividades bimestral, poliptico mensual
(cartelera) y redes sociales sin embargo no existe un plan comunicacional que unifique
los mensajes que se crean en cada medio.

Raul Chavez Cacho, Jefe del Departamento de Disefio de la CDC, explicé en entrevista
gue esto que menciona Paulina Hernandez es debido a que cada administracién tiende
a crear sus estrategias, y estas van teniendo sus cambios de acuerdo a la perspectiva
de la gente que las va implementando.8’

Respecto a si existe 0 no algun elemento que unifique la comunicacion de la CDC, Radl
comenta que basicamente el logo de Cultura UNAM es el elemento unificador. Esta
situacioén resulta contraproducente ya que cada Direccién se enfocan en intereses muy
particulares y al cambiar de administracién, se debe trazar una ruta coherente con la
gran encomienda de la CDC, accién que resulta todo un reto pues el elemento unificador
recae solamente en un logo del cual no se ha aprovechado su carga simbélica e impacto
dentro de la comunidad estudiantil.

Para poder lograr una coherencia y trabajo en equipo, resulta necesario contar con un
manual de imagen corporativa, sin embargo, Raul comenta que no hay actualmente
ninguno que vaya mas alla de ciertos lineamientos en cuanto a tratamiento, acomodo, y
utilizacién de logos institucionales. Asi mismo menciond que no hay un presupuesto fijo
para la publicidad, éste es variable.

Este panorama no es algo incierto para la Coordinacion, pues la coordinadora Maria
Teresa Uriarte Castafieda afirma que todas las direcciones deben apoyarse de una
buena comunicacion para poder crecer. Por tal razon ella impulsa el dialogo entre las

diferentes Direcciones. Tenemos reuniones periodicas, y aqui hay una reunion de staff
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todos los lunes. Esto permite tener una mejor planeacién y una mejor comunicacion en

todas las areas.s8

Sin duda el contenido que ofrece Cultura UNAM requiere de una coherencia y
organizacion que solo es posible si se planea y trabaja en conjunto. Cabe subrayar que
resulta l6gico que cada Direccidn cuente con perspectivas diferentes en cuanto a qué
hacer y como presentar la cartelera, sin embargo el problema esta en que no hay un
objetivo general més alla de crear eventos y comunicar la oferta, lo cual es consecuencia
de una carencia de identidad de marca que le ayude a comprenderse para asi darse a

conocer con la fuerza e importancia que desea.

Publicitar Cultura UNAM implica conocer al publico meta de primera mano para poder
llegar a él de manera oportuna y fresca, con mensajes que lo animen y muevan a
experimentar la cultura.

En el momento en el que el estudiante sienta que no hay un sustituto para Cultura UNAM,
entonces se habra logrado generar una fidelidad y amor por la cultura en la vida cotidiana
de los jévenes, que estard impregnada de valores humanisticos y de un gran orgullo
universitario.

No me puedo ir de la Universidad si no he sido un asiduo asistente a la vida cultural.®®
Este sentimiento seria un ideal dentro de la percepcion que se pretende lograr en los

estudiantes, producto de la estrategia de comunicacion para esta marca potencial.

3.2 Mezcla de mercadotecnia.

Con miras a desarrollar un campafia de publicidad para Cultura UNAM resulta necesario
conocer 4 variables: Producto, Precio, Plaza y Promocién, cuyas caracteristicas van a
proporcionar un panorama interno que servira para trazar los objetivos y acciones de la

campana.
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3.2.1 Producto.

Cultura UNAM ofrece una cartelera de eventos artisticos y culturales que se realizan en
los diferentes espacios dedicados a la cultura y las artes que forman parte del patrimonio

de la UNAM y que administra la Coordinacion de Difusion Cultural (CDC).

Los eventos que la CDC organiza dentro de Ciudad Universitaria se pueden clasificarse
en distintos géneros: teatro, danza, literatura, musica, cine, artes visuales, y medios

digitales.

e Teatro.

En este género es posible encontrar: teatro clasico, teatro experimental, puestas en
escena al aire libre y teatro trashumante®, ademas se apoyan iniciativas de grupos

independientes.

En los diversos espacios escénicos administrados por la Direccion de teatro se producen
y programan espectaculos profesionales de talla nacional e internacional. La mision de
la Direccién de Teatro UNAM es la de apoyar, promover y difundir el arte dramético
nacional -dentro y fuera del pais- contribuyendo a la formacién integral de los
universitarios ofreciéndoles un amplio abanico de manifestaciones escénicas que les

permitan relacionarse con el quehacer artistico de manera critica y permanente.9:
e Danza.

Dentro del espectro dancistico encontramos: danza clasica, ballet, presentaciones al aire
libre, danza contemporanea y danza folclérica. Ademas de programar y presentar

propuestas dancisticas la Direccién de Danza cuenta con el Taller Coreografico de la

9 E teatro trashumante es un género caracterizado por la espontaneidad, movilidad y presentaciones al
aire libre. Ejemplo de este es el Carro de comedias que se presenta en la explanada principal del Centro
Cultural Universitario, con presentaciones los sdbados y domingos 11:00 horas, entrada libre.

91 Direccion de Teatro UNAM, (2013). Presentacién. México. Recuperado el 3 de octubre 2014, de
http://www.teatro.unam.mx/wwwteatrounam/Paginas/teatrounam.html.
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UNAM?®2 y una serie de cursos y talleres abiertos a la comunidad estudiantil y publico en

general tales como los que se desarrollan en http://www.talleres.danzaunam.mx/.
e Literatura.

Entre las actividades de fomento a la lectura y la creacion literaria se destacan los
certdmenes, talleres y ferias del libro nacional e internacional. La Direccion de Literatura
cuenta con colecciones especializadas en diversos géneros: La carpa (teatro), Diagonal
(ensayo literario), El estudio (estudios monogréficos), El puente (poesia bilingle),
Rayuela (narrativa hispanoamericana), material de lectura (cuento contemporaneo y
poesia moderna), Solo cuento (seleccion anual de los mejores cuentos en lenguaje
espafiol de autores vivos contemporaneos). También cuenta con ediciones especiales y

periddicas: Punto de partida y la coleccién Voz Viva de México y América Latina.

El Centro de informacion de Libros UNAM resguarda, clasifica y cataloga las
publicaciones que a lo largo de su historia ha producido la comunidad universitaria bajo
el sello editorial de la UNAM. Este organismo se ocupa de difundir el catélogo institucional

a través de Sistema de librerias UNAM.
También cuenta con publicaciones en linea como:

www.periodicodepoesia.unam.mx. Espacio para la poesia y la reflexion critica.
www.materialesdelectura.unam.mx. Con cuentos contemporaneos y poesia moderna.
www.puntodepartida.unam.mx. Revista literaria bimestral.

www.puntoenlinea.unam.mx. Opcion exclusivamente digital abierta a los jovenes

escritores y creadores gréficos.

92 Carlos Lazo de la Facultad de Arquitectura y la Sala Miguel Covarrubias, donde se ofrecen funciones
ininterrumpidas con cambio de programa cada semana.
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e Mdusica

La Direccion de musica es la responsable de la programacion de conciertos de musica
sinfénica, de cAmara y popular. Pertenecen a ella la Orquesta Filarmonica de la UNAM,

la Orquesta Juvenil Eduardo Mata y el Coro Filarménico de la UNAM.

Ofrece presentaciones de orquestas y solistas de diversos paises como: orquestas
filarmonicas de Viena y Nueva York, los directores Carlos Kleiber y Kurt Masur, los
pianistas Vladimir Azkenazy y Alicia de Larrocha, los violinistas Henrik Szering y Gidon
Kremer, el chelista Misha Maisky, el arpista Nicanor Zavaleta, Gustav Leonhardt en el
clavecin, John Williams con la guitarra, las sopranos Victoria de los Angeles y Anna
Moffo, el tenor Juan Diego Florez, Toots Thielemans, importante ejecutante de arménica

y el musico Aztor Piazolla, entre muchos mas.%
e Cine.

En este género se difunde el acervo filmico universitario a través de los cineclubes, ciclos
de cine y adicionalmente la Direccion General de Actividades Cinematograficas se
encarga de producir materiales audiovisuales que dan a conocer al publico el acervo

histérico del cine mexicano.

Esta direccion tiene a su cargo a la Filmoteca de la UNAM gque constituye uno de los
archivos filmicos méas importantes de América Latina. Ademas, el Centro Cultural
Universitario posee 3 salas dedicadas a este género: Sala Julio Bracho, José Revueltas,
Carlos Monsivais.

e Artes visuales.

La oferta cultural que comprende este género se centra en: colecciones publicas de arte
contemporaneo en el Museo Universitario de Arte Contemporaneo (MUAC), con

exposiciones temporales que se renuevan en 2 ciclos anuales.

93 Coordinacion de Difusién cultural de la UNAM, (2009). Folleto: Actividades Escénicas. p. 6.
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e Cursos, talleres y seminarios.

Con el fin de involucrar directamente a la comunidad estudiantil en los diferentes géneros
artisticos presentes en la UNAM, las Direcciones de la CDC y los diferentes recintos
dedicados a la cultura de la Universidad abren sus puertas para impartir cursos, talleres
y seminarios extracurriculares que son una oportunidad extraordinaria para que el

estudiante aprenda o amplie sus conocimientos en este terreno.
e Conferencias y presentaciones.

Asi mismo la CDC organiza conferencias y presentaciones diversas cuyos temas van
acorde a la gran encomienda de difusion cultural. Los espacios que alojan dichas
actividades van desde los recintos del Centro Cultural Universitario, hasta espacios en
MUAC. Ejemplos concretos de dichos eventos son: el encuentro Conecta, Librépolis o

Universo de letras y las Reuniones informativas y de Capacitacion de Cultura UNAM.
e Podcast “Descarga Cultura”.

Es un portal creado a propdésito de la labor de difusion cultural de la UNAM. Es un sitio
gue ofrece podcast con contenidos diversos en formato de audios préacticos y de

excelente resolucion.

El podcast es un archivo de audio o video digital con informacion clara, breve y atractiva
gue se comparte a través de Internet para que cualquiera que se interese en el contenido
del mismo pueda escucharlo a través de su computadora o bien descargarlo a un
reproductor portatil.

Este es el sitio http://descargacultura.unam.mx/appl en el que se puede encontrar
cuento, novela, poesia; ensayo, cronica; teatro, masica y contenido cientifico, ademas
de cursos y conferencias. Todos los archivos que forman parte de este proyecto fueron

grabados por profesionales y algunos de ellos en voz original de sus autores.

El objetivo de esta plataforma es enriquecer el panorama cultural de los universitarios y

publico en general, aprovechando la tecnologia para difundir la cultura.
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La importancia y fortaleza de DescargaCultura.UNAM radica en que da la oportunidad
de disfrutar, facil y gratuitamente, de productos culturales, de la misma manera en la que
un joven disfruta de su musica preferida. Asi, igual que lo hace con sus archivos de
musica, él podra crear listas de reproduccion, sincronizar el dispositivo movil o
reproductor de mp3 de tu preferencia, quemar CD’s, y aun compartir con otros este

material.®*
e LaFiestadel Libroyla Rosa.

Este evento es, desde 2008, una gran oportunidad para que la comunidad estudiantil
disfrute de los beneficios de la literatura en medio de una celebracion para conmemorar
el Dia Internacional del Libro y el tradicional intercambio de rosas de Sant Jordi, en
Barcelona. La UNAM re-configuré esta ultima tradicion cuya historia y trasfondo se

explicaran en un apartado especial dentro de la investigacion de mercado.

La Fiesta del libro y la Rosa contemplan 12 horas de actividades, entre las que se
destacan, presentaciones de libros, conciertos en vivo, subastas de libros, charlas
literarias, conferencias con autores y homenajes. Por supuesto, la venta de libros es la

actividad y objetivo material de dicha celebracion.

Varios recintos culturales de la Universidad como Casa del Lago, Museo del Chopo,
Centro Cultural Universitario de Tlatelolco y Centro Cultural Universitario en CU son la

sede de esta fiesta que se planea anualmente a finales de abril (23, 26 y 27 de abril).
3.2.2 Precio.

El costo de los boletos de la gama de eventos que pertenecen a la cartelera de Cultura

UNAM, se pueden consultar en la pag. http://www.cultura.unam.mx.

Generalmente los boletos oscilan entre $30 y $240 aproximadamente. Existen también
descuentos de 50% a personal con credencial vigente:

94 E| Podcast Cultural de la Universidad, (2015). DescargaCultura.com.mx, Uso de podcast, [En linea].
México. Recuperado el 12 de marzo de 2015, de http://descargacultura.unam.mx/info/uso.jsp
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e Estudiantes y maestros
e Exalumnosy trabajadores de la UNAM
e Jubilados del ISSSTE, IMSS e INAPAM.

Para los boletos especiales de segundos pisos o sitios preferenciales no se aplica ningun
descuento. Existe también un programa titulado En contacto contigo desarrollado por la
Coordinacion de Difusién Cultural que pretende incentivar el acceso de los estudiantes
a la oferta cultural de la UNAM a través de entradas libres dobles o individuales. Para
poder aprovechar los beneficios de este programa se debe ser alumno regular de la
UNAM.

3.2.3 Plaza.

La Zona Cultural, es el espacio geogréafico conformado por el Espacio Escultérico y el
Centro Cultural Universitario que reune a la Sala Nezahualcéyotl, Sala Carlos Chavez,
Teatro Juan Ruiz de Alarcon, Foro Sor Juana Inés de la Cruz, Sala Miguel Covarrubias,

Sala Julio Bracho y Sala José Revueltas.

Ademas cuenta con el Museo Universitario de Arte Contemporaneo (MUAC) vy la libreria
Julio Torri. Estos recintos son el espacio donde se presenta y disfruta la oferta de Cultura

UNAM en un entorno privilegiado dentro de la Maxima Casa de Estudios.

El Centro Cultural Universitario cuenta con recintos idoneos para la realizacion de
eventos sociales y empresariales: conciertos, presentaciones, grabacion de discos,
conferencias y mesas redondas. La tabla siguiente muestra el aforo de dichos espacios

culturales.

RECINTO AFORO
Sala Nezahualcéyotl 2,177
Sala Miguel Covarrubias 691
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Sala Carlos Chavez 171
Teatro Juan Ruiz de Alarcon 446
Foro Sor Juana Inés de la Cruz 120
Sala José Revueltas 60

Sala Julio Bracho 161
Sala Carlos Monsivais 54

Anfiteatro Simén Bolivar 450
Saldn El Generalito 150

Tabla 6 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Tabla: Aforo de recintos culturales del CCU, con base en datos del
Catélogo 2014 Oferta cultural UNAM de la CDC. México, 20 de marzo de 2014.

Ubicacion:
Centro Cultural Universitario, Av. Insurgentes Sur 3000, Ciudad Universitaria
04510, México D.F.

Rutas de acceso:

Metrobus

Bajar en la Estacion Centro Cultural Universitario del lado de Insurgentes Norte,

seguir el camino que dirige a Ciudad Universitaria y cruzar el circuito.
Metro

Bajar en la Estacion Universidad de la linea 3 del Metro.

Tomar el Pumabus Ruta 3 a la Zona Cultural.
Automovil
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Si viene por Insurgentes o Periférico, siga las salidas hacia el Centro Cultural

Universitario.

Si viene por Avenida del Iméan, tome la salida a Ciudad Universitaria.
Hay estacionamientos cercanos en la Zona Cultural Universitaria.
Los que estan disponibles para usuarios del IIB son: Estacionamiento 2, Museo
Universitario de Arte Contemporaneo (cuota por tiempo de estancia).
Estacionamiento 3, Sala Nezahualcdyotl (cuota fija). Estacionamiento 4, Zona de
Teatros (cuota fija).®®

e EIMUAC

El museo fue inaugurado en noviembre del 2008 en el CCU y fue disefiado por el
arquitecto Teodoro Gonzalez de Ledn, ganador de la medalla de oro de la Unién
Internacional de Arquitectos.

Es aqui donde se aloja la coleccidn publica de arte contemporaneo mas amplia de México
y es considerado como “la vitrina de la cultura contemporanea, agente de los circuito

artisticos globales y participante de los intelectuales de la UNAM”.%6

En paralelo a las exposiciones, el MUAC ofrece conferencias y un centro de
documentacion, Arkheia, que facilita publicaciones de caracter museolégico, critico e
historiogréafico

También cuenta con una tienda-libreria con una coleccion selecta con articulos
nacionales e internacionales y pone al alcance del publico articulos de numerosos
disefiadores de prestigio mundial. Cuenta ademas con un aproximado de 2500 libros

especializados en disefio y arte contemporaneo

95 Universidad Auténoma de México, Mapa de Localizacion del Centro Cultural Universitario y Rutas de
acceso. México, Recuperado el 10 octubre de 2014, de http://www.iib.unam.mx/index.php/mapa-de-
localizacion.

9 Museo Universitario de Arte Contemporaneo, (2014). Acerca del MUAC, Misidn. México. Recuperado
el 10 de octubre del 2014, de http://www.muac.unam.mx/#acerca-del-muac.
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El sitio web oficial del MUAC es: http://www.muac.unam.mx

Direccion
Insurgentes 3000, Centro Cultural Universitario, C.P. 04510
Ciudad de México

Horario
Miércoles, viernes y domingos
10:00 a 18:00 horas
Jueves y sabado
10:00 a 20:00 horas
Lunes y martes: Cerrado

Costo
Jueves a Sabado: $40.00 Publico general y 50% Descuento
con credencial vigente a estudiantes, maestros, UNAM, INAPAM, jubilados ISSSTE e
IMSS

Miércoles y Domingo: $20.00 Publico general por ser tarifa reducida no aplican

descuentos. Y 2x1 estudiantes (credencial vigente).

Entrada Libre: Menores de 12 afios, Miembros de ICOM, AMPROM, CIMAM y Prensa
(con credencial vigente).

98


http://www.muac.unam.mx/

e Recintos culturales y artisticos externos que forman parte del patrimonio de
la UNAM.

La Universidad ha considerado importante extender la cultura y las artes mas alla de los
limites de Ciudad Universitaria, tomando y resguardando lugares historicos con
caracteristicas especificas que propician una experiencia enriquecedora. Ejemplo de ello
son: Centro Cultural Universitario Tlatelolco (CCUT), Casa del Lago Juan José Arreola,
Antiguo Colegio de San lldefonso, Museo Universitario del Chopo, Museo Universitario
de Ciencias y Artes (MUCA Roma), Museo Experimental El Eco, Museo de la Autonomia

Universitariay Teatro Santa Catarina.

Estos espacios son parte del patrimonio cultural de la Universidad y cumplen con el
objetivo de favorecer la produccion de las artes y fomentar el desarrollo cultural y creativo
de los estudiantes y la sociedad, sin embargo, debe considerarse que al encontrarse
fuera de CU, dichos espacios ameritan una estrategia de comunicacion particular, ya que

estan ubicados en zonas geogréficas en donde el contexto es distinto.

Por tal razdén, en el caso concreto de este trabajo, s6lo se tomara el entono que ocupan
los recintos culturales presentes en CU a fin de mostrar la importancia de un espacio en
el que es preciso dirigir esfuerzos en funciéon de la difusién cultural dentro de la

comunidad universitaria del Campus Central.

3.2.4 Promocion.

La promocidn de la oferta cultural que tiene la UNAM se lleva a cabo a través de medios
de comunicacion tradicionales tales como TV UNAM, Radio UNAM, la Gaceta e impresos
(carteles y volantes) para publicitar la amplia gama de eventos que forman parte de la

cartelera, en sus diferentes géneros.

Asi mismo, diferentes entidades, proyectos y programas se han valido de espacios en
internet que les facilitan el acercamiento con el estudiante de forma inmediata, fresca y

acorde a las nuevas tecnologias en informatica y comunicacion.
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En este apartado se describiran los medios que utiliza Cultura UNAM a fin de comprender

su utilidad a propdsito de la tarea de difusion cultural para la cual fue creada la CDC.
e TV UNAM.

Este es un medio de comunicacion que se denomina a si mismo como “El canal cultural
de los universitarios”. Es uno de los proyectos mas importantes de television publica

cultural en nuestro pais y fue creado en 1985.

programatica una produccion nacional de

DISTRITO FEDERAL | 302

muy alta calidad, pues ha buscado | ceLava GuanasuaTo | 205

proyectar programas, series, ~ CONTZACOALCOS,VERAGRUZ | g

_ _ GUADALAJARA, JALISCO | 435

documentales, reportajes, promocionales, | ussiio sonoma | TR

videoclips y video-arte que muestran la | LEON, GUANAJUATO | 345

. . o MERIDA, YUCATAN | 235
riqueza del pensamiento, el arte, la ciencia

MONTERREY, NUEVO LEGN | 51.5

y la cultura que se produce en la UNAM Y, | woreLia MiGHOAGAN a5

al mismo tiempo, hace accesible a la ' DAXAGA DAXAGA 355

. . . . Sy QUERETARO, QUERETARD 305

comunidad universitaria y publico en

TAMPICO, TAMAULIPAS 35.5

general producciones internacionales del | vapacHuLA, cHiAPAS 425

mismo peso y relevancia. TV UNAM tiene | TOWGA ESTADO DEMEXICO 305

. . T . XALAPA, VERACRUZ 35.5
presencia en espacios publicos y privados

en todo el pais. Tabla7 Cobertura, Sefial abierta digital. TV UNAM [en linea]

México. Disponible en
http://www.tvunam.unam.mx/?q=node/26237. [Consultado el 22
de octubre de 2014].

El 24 de octubre de 2005 la sefial denominada “Teveunam” inicid sus transmisiones,
como resultado de un arduo trabajo y sinergia con la Direccion General de Television

Educativa (DGTVE), responsable de la red de sefiales satelitales educativas EDUSAT.

Como responsable del proyecto esta La Direccion General de Television Universitaria
gue a su vez forma parte de la Coordinacién de Difusion Cultural de la UNAM. Este canal
ha ganado, desde 2005 al 2010, 133 premios y reconocimientos tanto nacionales como
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internacionales, siendo uno de los mas relevantes el premio otorgado por la Universidad
Carlos Il de Madrid, Espafia en el 2007.%7

_________________ ndaﬁc;(ﬂ,;;,bﬂgg
Terrestres Cable
Canal 20 XHUNAM- TV, en TDT Axtel TV Canal 132.
(sedal digital de prueba con Satélite =
cobertura limitada). Cablevision Canal 411,
Canal 60 XHUNAM- TV enel SKY Mexico Canal 295. Totalplay Canal 389.
Valle de México. .
Dish México Canal 120. Telecable Canal: 261
Canal 30.2 XHUNAM-TV en
TDT via OPMA. Megacable Canal: 229.

Tabla 8 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Transmisiones: terrestres, satélite y cable de TV UNAM, con base en datos del sitio
web de TV UNAM. Disponibles en: http://www.tvunam.unam.mx/?g=Donde%20ver%20TVUNAM. México 20 de marzo de 2014.

Ademas, Teveunam cuenta con un sitio web oficial con transmisiones en vivo.

e http://www.tvunam.unam.mx/
La importancia de este medio de comunicacion esta en que busca ser una alternativa
televisiva que se destaque gracias a la proyeccién de los valores, ingenio, pensamientos,
cultura e imagen universitaria, que asimismo fomente el desarrollo de los estudiantes y

de la sociedad mexicana.

97TV UNAM, (2014). Presentacién. México. Recuperado el 22 de octubre de 2014, de
http://www.tvunam.unam.mx/?g=Informaci%C3%B3n%20Institucional.
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e Radio UNAM.

Es la radiodifusora de la Universidad Nacional Autbnoma de México que surge en 1937,
mismo afo en el que se crea el antecedente de la CDC, la primera Direccion de Difusion
Cultural de la UNAM.

Con las siglas XEXX, la frecuencia de 1170 kHz de Onda Media (AM) inicié6 sus
transmisiones en sus instalaciones ubicadas en la Calle Justo Sierra N° 16, Centro

Historico. Cont6 con una potencia de 5 mil watts y cuatro horas diarias de transmision.

Posteriormente incrementd su potencia, cambid de siglas y frecuencia. Actualmente sus
siglas son XEUN, frecuencia 860 AM y 96.1 FM que se transmiten desde su sede en
Adolfo Prieto N° 133, Colonia del Valle, Delegacion Benito Juarez, CP. 03100, México
D.F.

Desde el afio 2000 Radio UNAM transmite sus contenidos a través de seis canales: AM,
FM, Internet, Onda Corta y sefial via satélite: SATMEX 5 y Solidaridad 2. Radio UNAM
es miembro de la Red de Radiodifusoras Universitarias y la Red Nacional de
Radiodifusoras Educativas y Culturales, a la que pertenecen casi 200 emisoras de todo
el pais.®8

Ademas de dedicarse a transmitir un repertorio musical atractivo, vanguardista y de alta
calidad, uno de sus principales objetivos es difundir la diversidad cultural y la actividad
cientifica, asi como informar sobre hechos relevantes y actividades de interés para la

comunidad universitaria y la sociedad en general.

Por otra parte, existen convenios con diversas radiodifusoras publicas y particulares para

que se transmitan sus contenidos dentro de la programacion.

98 Radio UNAM, (2014). Cronologia Técnica de Radio UNAM. México. Recuperado el 22 de octubre de
2014, de
http://www.radiounam.unam.mx/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=87&Itemid=469.
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e Gaceta UNAM.

Es un érgano informativo impreso de la maxima casa de estudios, fundado por Henrique
Gonzéalez Casanova en agosto de 1954. Es uno de los mas importantes medios internos
de comunicacion con un acervo de notas, cronicas, reportajes, entrevistas y articulos que
han dado a conocer la vida académica, la investigacion, el deporte y la cultura que se

desarrolla y fomenta en la UNAM.

Es también un proyecto institucional que se ha mantenido y evolucionado. “Actualmente,
Gaceta UNAM tiene un tiraje de 115 mil ejemplares a la semana (75 mil el lunes y 40 mil
los jueves)”.?® Su distribucion se centra en puntos estratégicos dentro de las Facultades,

Preparatorias, CCH e Institutos que forman parte de la Universidad.

Debido al auge de la era digital, Gaceta UNAM desarrollé una version en linea que se

puede consultar en las siguientes direcciones electronicas:

http://www.gaceta.unam.mx/

http://www.gacetadigital.unam.mx/
e Impresos.

La Coordinacion de Difusion Cultural delega la responsabilidad de la creacién de carteles
y volantes, que informan de las actividades artisticas y culturales en la UNAM, a cada
una de las direcciones, museos, y centros culturales, los cuales se encargan también de

distribuirlos dentro del circuito universitario y en sus sedes.

Ademas, el Departamento interno de Disefio de la CDC se ocupa de la produccién de
impresos que corresponden a eventos muy particulares, tales como: homenajes a
artistas, presentaciones especiales de talla nacional e internacional, festivales, ferias,

etc.

99Emir Olivares, Alonso, (2014). Fundada por Gonzalez Casanova, Gaceta UNAM cumple 60 afios. La
Jornada [En linea]. México. Publicado el 26 de agosto de 2014, pag. 37. Recuperado el 22 de octubre de
2014, de http://www.jornada.unam.mx/2014/08/26/sociedad/037n2soc
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Asi mismo, Cultura UNAM, cuenta con formas de difusion via Marketing directo como el
envio de la cartelera bimestral a lideres de opinion en medios, periodistas y directores
de los mass media mas importantes del pais, para que posteriormente ellos puedan

difundir los eventos en sus espacios.
e Difusién de Cultura UNAM en la Web.

Cultura UNAM cuenta con una plataforma digital en internet en la que se ofrece una
extensa cartelera de eventos artisticos y culturales de la UNAM, asi como las actividades
y espacios culturales a los que la comunidad universitaria y publico en general estan

cordialmente invitados.

Ademas incluye una seccion titulada Descarga Cultura, la cual permite al usuario entrar
a un portal en el que puede descargar podcast informativos sobre literatura, musica,
teatro y apartados especiales como En voz de la Academia, Voces para el Bachillerato y

Especiales.
El sito oficial de Cultura UNAM es: http://www.cultura.unam.mx

La difusion de Cultura UNAM en la web también incluye las paginas oficiales de las
diferentes direcciones que forman parte de la CDC, espacio donde presentan su

programacion.

MUSICA
http://www.musica.unam.mx
http://www.ofunam.unam.mx

TEATRO
http://www.teatrounam.com

DANZA

http://www.danza.unam.mx
http://www.tcunam.org
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LITERATURA
http://libros.unam.mx
http://www.literatura.unam.mx
http://descargacultura.unam.mx

CINE
http://www.filmoteca.unam.mx

ARTES VISUALES
http://muac.unam.mx

Asi mismo Cultura UNAM tiene presencia en plataformas sociodigitales, espacio que
utiliza para difundir y compartir la cartelera e informacién relevante. Estas son: Facebook,
Twitter, YouTube, Google+, Instagram, Foursquare, Pinterest, Tumblr, Vimeo, Vine y

SoundCloud, sumandose constantemente a los nuevos espacio en la web.

[OERWTEOEOOC

e Difusién através del programa En Contacto Contigo.

Hasta el momento el programa En Contacto Contigo —anteriormente conocido como
Pase Cultural— es uno de los mas importantes para la CDC, ya que se suma a la tarea
de acercar a la comunidad estudiantil los diferentes géneros artisticos y culturales que
se producen en la UNAM, a través de entradas libres que constituyen un privilegio

universitario.

Como se mencioné en el capitulo 2, este programa se lanzé en 2012 y forma parte de
las acciones estratégicas que han destacado la labor de la Coordinacién, ya que no

cualquier Universidad otorga boletos gratuitos a sus estudiantes para eventos culturales.

Al asentarse el alboroto de la salida de Sealtiel, y ya con la nueva coordinadora, la
CDC decide buscar un contacto mas cercano con los estudiantes. Es asi como surge
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el programa “En contacto contigo” a cargo de Imelda Martorell Nieto, Coordinadora del
Programa de Formacion Integral, en el cual se han logrado inscribir poco mas de 35
mil universitarios.

Dicho programa ha permitido conocer de cerca a los universitarios a través de los
comentarios, en forma de breves resefias, que ellos elaboran posterior a su experiencia
directa en los eventos culturales y artisticos que les ofrece la UNAM. 100

Imelda Martorell Nieto, Coordinadora del Programa de Formacion Integral de la
Coordinacion de Difusién Cultural de la UNAM, considera que este programa es algo que
pone a la UNAM a la vanguardia y la convierte en un modelo a seguir para otras
instituciones, quienes quieren que sus universitarios tengan acceso a eventos culturales
gratuitos.10t

Cabe sefialar que la Universidad invierte mucho dinero en el desarrollo, planeacion y

difusion de la gran cartelera que ofrece. Dicho esfuerzo es para que sus alumnos lo

aprovechen, ya que es un privilegio ser estudiante de la UNAM.

Ademas, Martorell Nieto indica que para el programa En Contacto Contigo es muy
importante escuchar a los alumnos, por tal razébn se gener6 un sistema de
retroalimentacion a través del cual se puede conocer si los eventos son del agrado de
los espectadores. En esta plataforma, los mismos estudiantes pueden recomendar a
otros estudiantes los eventos. Este es otro circulo que ha resultado interesante para
conocer los gustos de los alumnos.

En combinacion con este programa, la CDC ha desarrollado el Festival En Contacto
Contigo, el cual es un evento que retune espectaculos de géneros artisticos muy variados.
Los principales invitados a dicho suceso de goce cultural son los estudiantes de Ciudad

Universitaria pero también las FES, ENES, CCH, Preparatorias, etc., por lo que es
considerado un gran proyecto que incluye a todos los niveles de estudios de la UNAM.

100 Bafuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Maria Teresa Uriarte. Archivo de custodia personal. México
101 Bafuelos y Garcia, (2014). Entrevista a Imelda Martorell Nieto. Archivo de custodia personal. México.
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3.3 Competencia.

Es necesario conocer la competencia del Cultura UNAM, ya que conocer qué otras
instituciones tienen servicios similares a los de la UNAM es de gran importancia para
saber cOmo y a quiénes se dirige la comunicacion. Sin embargo, es necesario sefialar
que dentro del ambito cultural existe una busqueda constante de cooperacion en la
difusion y creacion de eventos. Es asi como se puede obtener la ayuda reciproca entre

instituciones que buscan trabajar por un bien comun para los ciudadanos.

e Consejo Nacional parala Culturay las Artes
Dentro de la competencia directa se encuentran dos instituciones principalmente. La
primera, mas grande, organizada y extensiva es el Consejo Nacional para la Cultura y
las Artes (Conaculta), la cual tiene por objetivo el “coordinar las politicas, organismos y
dependencias tanto de caracter cultural como artistico. Asimismo, tiene labores de
promocion, apoyo y patrocinio de los eventos que propicien el arte y la cultura.”'%> Como
se puede apreciar, tiene algunas funciones similares a las desarrolladas en Cultura
UNAM, sin embargo, esta institucion —la cual es un organismo descentralizado de la

Secretaria de Educacion Publica- contempla una labor a nivel nacional.

Conaculta cuenta con 8 ejes de politica cultural en los cuales se basa para gestionar los

proyectos a nivel nacional. Los ejes son los siguientes:
1. Patrimonio y diversidad cultural.

2. Infraestructura cultural.

3. Promocioén cultural nacional e internacional.

4. Estimulos publicos a la creacion y mecenazgo.

5. Formacién e investigacion antropoldgica, histérica, cultural y artistica.

102 CONACULTA (2014). “Acerca de Conaculta”. [En linea]. Recuperado el 16 de mayo de 2014 de
http://www.conaculta.gob.mx/acerca_de/#.U3W7_dJ5N1U.
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6. Esparcimiento cultural y lectura.
7. Cultura y turismo.
8. Industrias culturales.

Esta institucion cubre todos sus ejes gracias a que esta formada por 25 unidades
administrativas, entre las que destacan la Direccion General de Sitios y Monumentos del
Patrimonio Cultural, la Direccion General del Fondo Nacional para la Cultura y las Artes,
la Coordinaciéon Nacional de Patrimonio Cultural y Turismo, la Fonoteca Nacional o el

Festival Internacional Cervantino.

Asimismo, esta encargada de coordinar 10 entidades publicas de educacion cultural y
artistica como el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, el Instituto Nacional de
Bellas Artes (INBA), la Cineteca Nacional o Television Metropolitana, S.A. de C.V. (Canal
22).

Adicionalmente, el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes coopera en los siguientes

esquemas tripartitos:

1. Fideicomiso para el Uso y Aprovechamiento del Auditorio Nacional, integrado ademas
por el Gobierno del Distrito Federal y el sector publico.

2. Mandato denominado Antiguo Colegio de San lldefonso, también constituido por la

Universidad Nacional Autonoma de México y el Gobierno del Distrito Federal.

A pesar de que esta institucion es competencia directa de la Coordinacién de Difusiéon
Cultural por la oferta cultural y artistica que maneja, no necesariamente significa que
exista una rivalidad entre instituciones. Por el contrario, ambas organizaciones suelen
hacer trabajos conjuntos para la realizacibn de exposiciones, muestras artisticas y

culturales.

Una muestra de ello es un reciente convenio para que los eventos que brinda la CDC
aparezcan en un apartado especial de la cartelera virtual que promociona Conaculta en
el sitio web www.mexicoescultura.com. Gracias a este portal es posible que los usuarios
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puedan conocer una amplia gama de eventos culturales, no solo pertenecientes a esa
institucion sino a eventos de la UNAM. Este, por ejemplo, es un esfuerzo conjunto para
ampliar la difusion de eventos y la cooperacién entre dos grandes instituciones de
educacion y difusion de las artes y la cultura.

Esta es la entidad cultural del pais que actualmente recibe mayor ingreso por parte del
Gobierno Federal, aportando en 2013 9 mil 127.02 millones de pesos, lo que la coloca

como la institucion de cultura mas apoyada y con mayores alcances dentro de México.

e Instituto Nacional de Bellas Artes.

El Instituto Nacional de Bellas Artes, perteneciente a Conaculta, también es una
institucion que gestiona y estimula la produccién artistica, asi como su difusion dentro y
fuera del pais. Este organismo del Gobierno Federal esta encargado de preservar el

patrimonio artistico tanto humano como en cuanto a recintos se refiere.

El INBA esta conformado por varios museos en México como el Museo Palacio de las
Bellas Artes, Museo de Arte Moderno, Museo Rufino Tamayo de Arte Contemporaneo,
Museo de Arte e Historia de Ciudad Juarez en Chihuahua, entre otros. Asi mismo, cuenta
con doce escuelas de educacion artistica superior como el Conservatorio Nacional de
Musica, la Academia de Danza Mexicana, la Escuela Nacional de Pintura, Grabado y
Escultura La Esmeralda, etc.; cuenta también con otros doce centros de educacion media
y media superior, centros de iniciacién artistica, seis grupos musicales, y dos Centros
Nacionales de Conservacion y Registro de Patrimonio Artistico, uno mueble y otro

inmueble.

Por otra parte, dentro de sus multiples actividades se encuentra también la investigacion
en el ambito artistico y la edicion y publicacion de libros con temas relativos a las bellas

artes en sus multiples expresiones.

Segun su propia definicion, el objetivo principal de esta institucion es ‘“Fomentar,

estimular, crear e investigar las bellas artes en las ramas de la musica, las artes visuales,
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el teatro, la danza, la literatura y la arquitectura en todos sus géneros.”03; ademas, busca
la expansion de estas artes y sus expresiones por todo el territorio nacional y promover
la interculturalidad fuera de éste. También resguarda y preserva el patrimonio artistico
nacional, fomenta, crea, investiga, estimula y difunde el arte y procura consolidar la
participacion y asistencia del publico mediante talleres, ferias, exposiciones, funciones,

etc.

e Secretaria de Cultura de la Ciudad de México.
La Secretaria de Cultura de la Ciudad de México es la dependencia del gobierno del
Distrito Federal encargada de “disefiar y normar las politicas, programas y acciones de
investigacion, formacion, difusién, promocién y preservacion del arte y la cultura en la
Ciudad de México, asi como impulsar, desarrollar, coordinar y ejecutar todo tipo de

actividades culturales.”04

Esta instituciébn busca también extender los beneficios de la cultura a los capitalinos y
turistas y presentarlos también de manera accesible al publico. Por esto, actualmente
cuentan con el lema “El tema es la cultura, tu cultura”, con el cual pretenden que haya
mayor inclusion e interés por parte de los ciudadanos para conocer y experimentar los
beneficios de conocer més sobre la cultura, comprendiéndola como una parte elemental

para el desarrollo de una mejor calidad de vida en la capital.

El Gobierno de la Ciudad de México cuenta con una red de FARO'’s en diferentes puntos
de la ciudad que son Fabricas de Artes y Oficios. Estos son centros culturales buscan
disminuir la marginacion cultural en Indios Verdes, Milpa Alta, Tldhuac e Iztapalapa. En
ellos se imparten actividades, talleres y cursos con un enfoque cultural para fomentar la

produccion artistica y cultural en esas zonas.

103 |INBA (2014). “Objetivo principal” [En linea]. México. Recuperado el dia 17 de mayo de 2014, de
http://lwww.bellasartes.gob.mx/index.php/mision-y-vision.

104 Gobierno del Distrito Federal (2014). “; Quiénes somos?”. [En linea] México. Recuperado el 17 de
mayo de 2014 en http://www.cultura.df.gob.mx/index.php/secretaria/quienes-somos.
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Ademas, cuenta con tres centros culturales, que son espacios en los que se pueden
reproducir eventos artisticos como conciertos, exposiciones culturales y otras muestras
de arte dentro de sus salas de exposicion, salas de conciertos y escenarios para teatro
y danza. Se encuentran el Centro Cultural José Marti, el Centro Cultural Ollin Yoliztli y el

Centro Cultural Xavier Villaurrutia.

Cuenta también con las siguientes 6 escuelas de artes: Escuela de Danza
Contemporanea, Escuela de Danza de la Ciudad de México, Escuela de Iniciacién a la
Musica y a la Danza, Escuela de Mariachi “Ollin Yoliztli Garibaldi’, Escuela de Musica
“Del Rock a la Palabra” y la Escuela de Musica “Vida y Movimiento”. Asi mismo, cuenta
con cuatro teatros que son: Teatro de la Ciudad de Esperanza “Iris”, Teatro “Benito

Juarez”, Teatro “Sergio Magaia” y Foro “A poco no”.

Entre sus labores, también se encuentra coordinar 6 museos: Museo de la Ciudad de
México, Museo de los Ferrocarrileros, Museo Nacional de la Revolucién, Museo Pantedn
de San Fernando y Museo Archivo de la Fotografia; ademas, esta a cargo del Archivo

Historico de la Ciudad de México.

La principal politica cultural con la que cuenta el gobierno se encuentra planeada en 6

ejes rectores en las acciones de la secretaria.

El primer eje es el “Desarrollo local y comunitario” que tiene como fin “garantizar el
ejercicio pleno de los derechos culturales de las personas, asi como el reconocimiento
de la propia cultura para fortalecer la base del capital social y ejercer sus capacidades
creativas y criticas”.1%® Entre las acciones que integran este programa se encuentran
Didlogo capital: Nuevas narrativas, nuevos diadlogos, que busca “romper fronteras
socioecon6micas y dar voz a preadolescentes y adolescentes, quienes necesitan
estimulos y atencion, ademas de escucharlos, y detonar una convivencia entre los

menores de distintos barrios y rumbos en el universo social y cultural de la Ciudad de

105 Gobierno del Distrito Federal (2014). “Desarrollo cultural y comunitario”. [En linea]. México. Recuperado
el dia 15 de mayo de 2014 de http://www.cultura.df.gob.mx/index.php/desarrollo-cultural-comunitario .
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México.”'®%Ademas se encuentran programas como libro clubes, cineclubes,
capacitaciones, una red de fabricas de artes y oficios en los Faros que tiene el gobierno

capitalino.

El segundo eje es “Educacion Artistica”. Este tiene la finalidad de promover y fomentar
la profesionalizacion artistica en niveles de iniciacion, educacion media y superior para

gue se desarrollen e involucren en actividades artisticas y culturales.

Este programa se implementa con distintas acciones, entre las que se sefialan los
programas de iniciacion y profesionalizacion musical como la Escuela de Musica “Vida y
Movimiento”, el proyecto “Joven Danza Capital” o el programa de Formacion de
Formadores “Saludarte”, que se dirige a los nifios. Este proyecto funde arte, educacion
y salud para brindar a los nifios una experiencia de desarrollo y que potencie sus sentidos
con la finalidad de ser una persona sana, que pueda acceder a la cultura de forma

sencilla aun en lugares poco accesibles, y con un alto nivel educativo.

El tercero es “Preservacion y Difusion del Patrimonio Cultural”. Con él se busca
‘promover, conservar y divulgar el patrimonio cultural y natural para fortalecer los
vinculos de identidad, la apropiacion de la herencia cultural y de la cultura
contemporanea de la poblacion capitalina”.1%” Dentro de los programas que tiene para
este fin se encuentran las “Noches de museos”, el “Dia Internacional de los Museos”,
“Programas de Paseos Historicos”, Programa “Guardianes del Patrimonio”. Ademas, se
integré la materia Patrimonio Cultural y Natural del Distrito Federal a la Asignatura Estatal

del programa de la SEP.

El cuarto se titula “Acceso equitativo a bienes y servicios culturales”. Mediante esta
politica, se busca formar espacios incluyentes y diversos con la participacion de todos
los miembros de la sociedad, a fin de crear una ciudadania con un mayor bienestar

mediante diferentes expresiones culturales y las artisticas.

106 jgem.
107 fdem.
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Para ello se ha dispuesto de diversos espacios para estas actividades como artes
escenicas, arte contemporaneo, conciertos con orquestas filarmoénicas y adecuando
espacios urbanos para crear eventos artisticos. Tal es el caso de “Opera en el balcon”
que se lleva a cabo en el balcén del Museo del Estanquillo que lleva a uno de los

corredores peatonales mas importantes del centro de la ciudad: la calle Madero.

El quinto se enfoca en “Informaciéon y comunicacién cultural’. Este eje busca dar un
mayor alcance a la difusion de los eventos mediante el uso de medios de comunicacion,
tales como el proyecto de radio en linea de “Codigo CDMX” y “Radio Entre Calles,
Monumentos y Recintos. Ademas, busca extender la informacién por medio de la
realizacion de campafias y convenios con revistas, blogs, espectaculares, spots de radio,

comunicados de prensa, etc.

El sexto eje es “Gobernanza y cooperacion cultural”, con el cual se reconoce la diversidad
de los capitalinos, por tanto, busca cohesionar a la sociedad por medio de la cultura para
gue nifios y adultos mayores, gente con pocos 0 muchos recursos, del norte o del sur de

la ciudad puedan convivir en armonia con algo en comun.

En este eje se han realizado consultas ciudadanas sobre la cultura, se llevan a cabo
eventos en los que participen todas las delegaciones con un arte en comun, como los
Encuentros Plurales de Danza en los que participan artistas de las 16 demarcaciones en

un solo evento.

Como se puede analizar, ésta es una politica publica con metas, objetivos y publicos
claros. Estos ejes demuestran un nivel de organizacion mayor, ya que ha llegado a
sintetizar todas sus politicas de forma en que los capitalinos puedan identificar esas
actividades facilmente. Esto aumenta el nivel de gobernabilidad y crea un binomio de
credibilidad y confianza de los ciudadanos para con la institucion, lo cual hace mas fuerte

la imagen de que también la cultura es un beneficio que brinda el gobierno de la capital
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3.3.1 Analisis FODA.

Para la planeacion estratégica es importante realizar un analisis de la situacion actual de

una empresa, organizacion o institucion, ya que a partir de ahi se identifican ejes de

accion asertivos para obtener beneficios.

Existe la herramienta conocida como FODA, acrostico que refiere a las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas y debe de estar basado en la mision y vision de

la institucion. Este modelo ha sido utilizado desde los afios 70 para conocer areas de

oportunidad dentro y fuera de la empresa, siendo las Fortalezas y Debilidades factores

internos y Oportunidades y Amenazas los factores externos. Con esto, se pretende

obtener un panorama mas amplio sobre en dénde esta parada la organizacion con el fin

de tomar mejores decisiones.

Fortalezas

La UNAM como una institucién de gran
prestigio a nivel nacional e internacional.
La CDC es una institucién que ha generado
el binomio de credibilidad y confianza con
los estudiantes universitarios.

Existe en la direccién actual de la CDC un
interés especifico por activar y enriquecer
culturalmente a la comunidad universitaria
como foco central.

Cuenta con un gran numero de recintos en
los cuales llevar a cabo sus programas.
Cuentan con la cooperacion de otras
instituciones y medios de comunicacion.
Existe un presupuesto constante que la
CDC percibe anualmente.

Oportunidades

e La cultura se ha vuelto un elemento que es
economicamente redituable.

e Existe un mayor interés en invertir en
productos e industrias culturales y
creativas.

e Las nuevas Tecnologias de Informacion y
Comunicacion permiten difundir programas
culturales atractivos y accesibles a un gran
numero de personas.

e (Cracias a las TIC's pueden reducirse
algunos costos en la difusién de mensajes.

e Consumir cultura es wuna practica
socialmente aceptable, por lo que hay
mayor disposicion para convertirlo en un
habito.

e La oferta cultural en la UNAM es amplia y
muy variada.

e la posible  competencia  puede
transformarse en un aliado para formar
convenios y aumentar la difusion de
manera cooperativa.

e Con el presupuesto asignado anualmente,
la UNAM puede generar entradas libres
exclusivas para su comunidad estudiantil.
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Debilidades Amenazas

e No se cuenta con una planeacion e Se dedica poco presupuesto a este sector
estratégica de politicas culturales y formas en México, privilegiando otros como
de llevar a la comunidad estudiantil a que sequridad 'y sector agrario  por
disfrute de los eventos. considerarlos mas productivos.

e La CDC no cuenta con elementos e (Gran parte de la poblacién considera que
estratégicos en  mercadotecnia  ni el consumo de cultura es para las élites.
conocimiento de las preferencias, estilo de e (Crisis economicas en el pais que afecte el
vida y necesidades de su publico objetivo. presupuesto destinado a la cultura

No cuentan con estudios de mercado.

e Lacomunicacion de la cartelera de laCDC
y sus diferentes Direcciones carece de
unidad al no reflejar la identidad de marca
0 producto que en este caso es Cultura
UNAM.

e Es estudiante promedio no conoce el
territorio UNAM y la gama de recintos
culturales que se encuentran en él.

e [l estudiante promedio tiene tiempo libre ,
pero su administracion no favorece que se
dirija a espacios como el CCU

Tabla 9 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. FODA de Cultura UNAM. México, 3 de abril de 2015.

3.4 Investigacion de mercados.

Es indispensable para cualquier investigacion social conocer al objeto de estudio es
decir, comprender a las personas y su contexto. En materia de publicidad una
investigacion de mercados nos ayuda a entender y aprovechar el mercado real asi como
el potencial. Ademas, nos proporciona informacién acerca de la industria, sobre los
productos y servicios que ofrece y sobre el comportamiento de las personas frente a esta

oferta.

Para este trabajo se encontré pertinente realizar una investigacion de mercados
haciendo uso de metodologias tanto cuantitativas como cualitativas para tener una mejor
comprensiéon del segmento meta, sus habitos, costumbres y estilo de vida dentro y fuera
de la universidad, asi como las implicaciones que tiene el entorno en la toma de

decisiones y percepciones de la comunidad universitaria.

115



Se elabor¢ la investigacion de mercados desde dos perspectivas complementarias para

conocer a profundidad de diversos factores que se ven involucrados en la investigacion.

La primera forma de abordaje consiste en conocer la perspectiva que la institucion tiene
de los estudiantes y su busqueda porque ellos formen parte de las actividades de Cultura
UNAM, ademas de conocer los esfuerzos que realiza la CDC. Esta perspectiva fue
expuesta en los antecedentes de la marca, donde se recabo informacion por medio de

entrevistas.

La segunda es el abordaje desde el punto de vista de los alumnos sobre los eventos que
realiza la CDC. Ademas, se buscé conocer la presencia que tiene Cultura UNAM en
ellos, sus habitos de consumo y estilo de vida como estudiantes activos de la

Universidad.

A continuacion, se desglosan las herramientas empleadas para la obtencion de

informacion referente a la segunda perspectiva.

3.4.1 Encuestas.
Las encuestas son una herramienta de investigacion cuantitativa, Utiles para el analisis
y observacién de un entorno, sujeto o suceso especifico. Los datos recopilados a través
de ellas nos permiten entender las probleméaticas o cuestionamientos trazados en el

disefio de la encuesta.

Algo importante previo a la aplicacién de la encuesta es definir los sujetos, objetos,
fendmenos, sucesos 0 eventos sobre los cuales se habran de recolectar los datos.
Delimitar a la poblacién o universo de investigacion va a depender del planteamiento de

objetivos. En este caso, el objetivo general de investigacion es:

e Lograr un entendimiento de la percepcidon que los estudiantes de Ciudad
Universitaria tienen respecto a la CDC y en especifico de Cultura UNAM, asi como
de los eventos culturales presentes en su entorno académico y social.

Entre los objetivos particulares estan:
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e Indagar el lugar que ocupa Cultura UNAM en el Top of Mind de consumo cultural
en los estudiantes de la UNAM.

e Indagar cudl es la opinion de los estudiantes sobre la cultura.

e Evaluar la importancia que le dan los estudiantes a la cultura en relacion con sus
carreras y vida universitaria.

e Conocer los habitos de consumo cultural que tienen los alumnos universitarios

e Conocer las barreras de los estudiantes al momento de asistir a los eventos
culturales.

e Conocer cuéles son los habitos de informacion respecto de la oferta cultural de
los estudiantes.

e Conocer los medios por los que se informan sobre las actividades de cultura en la
Universidad.

e Conocer los motivadores de consumo cultural para reconocer posibles insights
que permiten desarrollar una estrategia de comunicacibn que logre un
acercamiento a la oferta cultural de forma fresca, original y relevante.

Partiendo de dichos objetivos, el enfoque de la presente investigacion esta en los
estudiantes universitarios de Campus Central, entre las edades de 18 a 25 afios pues
son los universitarios que se encuentran estudiando de forma regular en la Universidad.

Ellos responden al quién de nuestra investigacion.

Aqui es importante sefialar que la eleccién de la muestra es de tipo probabilistico por
racimo. De acuerdo con Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Pilar
Baptista Lucio, en su obra Metodologia de la Investigacion, una muestra probabilistica
por racimos es un subgrupo en el que las unidades de andlisis se encuentran

encapsuladas en determinados lugares fisicos.108

108 Sampieri Hernandez, Roberto, Et. al. (2003). “Seleccién de la muestra”. Metodologia de la
Investigacion. p. 314.
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Estos autores explican que cuando el investigador se ve limitado por recursos
financieros, por tiempo, por distancias geogréaficas o por una combinacion de éstos y

otros obstaculos, se recurre al muestreo por racimos.1%°

El lugar fisico donde se encuentra encapsulado el objeto de estudio son las diferentes
Facultades del Campus Central: Arquitectura, Ingenieria, Odontologia Medicina,

Filosofia, Economia, Derecho, Quimica y Psicologia.

La seleccidon de los elementos muestrales, es decir de los universitarios de Campus
Central, fue de forma aleatoria, de modo que todos tuvieron la misma probabilidad de
ser elegidos. El objetivo de dicha muestra probabilistica por racimo fue hacer una
estimacion de las condiciones de un racimo probabilistico de la unidad de andlisis que
comprende a 58,155 estudiantes de Campus Central, que corresponde a un 16.97 % de

la poblacion total de la UNAM que comprende 342,531 universitarios.

El primer instrumento de medicion para alcanzar los objetivos de la presente
investigacion fue aplicado entre el 26 de enero al 6 de febrero de 2105. Se aplicaron

355 encuestas la cuales representan una muestra del 0.61% la unidad de andlisis.

Cabe sefialar que como antecedente a la elaboracion de los tépicos por analizar en las
encuestas de Campus Central se realizaron 50 encuestas a proposito de la Fiesta del
Libroyla Rosa del 2014, el dia 23 de abril. Los datos recolectados en éstas se presentan
a manera de complemento y con el fin de particularizar en una experiencia cultural de la

gue los universitarios pueden disfrutar anualmente.

En el siguiente cuadro se muestran los de hallazgos de dicha encuesta.

109 |pidem. p. 312.
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Wy
FIESTA
o LIBR
YI‘“ROSA

WNAM

Encuestas

Fueron llevadas a cabo 50 encuestas en el evento de la Fiesta del Libro y Rosa 2014, la cual
tuvo lugar en el Centro Cultural Universitario el dia miércoles 23 de abril del afio en curso.
De dichas encuestas se obtuvieron los siguientes resultados:

® -0.

W 1720 (20%) W 2124 (ao%) [l 2527 (22%) W Campus central (18%) [l Ciudad Universitana (33%)
I 8 Univers teios (45%) )M Bachillerato (3%)
Edades 18% de los 0 A
: encuestados son de
El 88% de los entrevistados se al f ltad d

= s guna faculta e
encuentran en etapa universitaria campus central De los encuestados
que va de los 18 a los 24 afios, en se sienten orgullosos
promedio 33% estudian en de estar en la UNAM

Ciudad Universitaria

[

M Conocen {94%) [l Mo conocen (6%) B Asisten (86%) [l No asisten (14%)

94% 100% 86%

Pueden mencional De los alumnos aseguran De los encuestados

al menos 3 recintos que la participacién en afirman asistir con
culturales de la eventos culturales es regularidad a eventos
Universidad importante culturales

Cultura

I Tiempo (61%) [ Dinero (21%) [ Transporte (10%)

I Conocen (70%) I No conocen (30%) I Desinterés (T%)

10% 86% 61%

Reconocen el Sabe algo de Cultura Dice que la falta de
logo de Cultura UNAM tiempo es la principal
UNAM razon por la que no

asisten a un evento

Infografia 1 Bafiuelos y Garcia. Resultados de Encuestas durante la Fiesta del Libro y la Rosa 2014. 30 de agosto de
2014
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Con base en dichos resultados es posible observar que aquellos universitarios con
habitos culturales marcados reconocen los recintos donde pueden disfrutar de dichas
manifestaciones y afirman que son de gran importancia para su vida. Estos estudiantes

son un modelo prototipico o Inciters de los cuales se sacara provecho mas adelante.

A continuacién se desglosan los resultados de las encuestas realizadas en Campus

Central en las fechas anteriormente sefialadas. 110

Encuesrds de CONSuUMo culrurol ,
Campus Ceniral,
C|udod Unwersﬂono

o UNAM

Realizadas del 26 de enero al 6 de febrero de 2015
Total de encuestas realizadas: 355

En las primeras graficas es notable que casi la totalidad de los universitarios encuestados
se sienten orgullosos de pertenecer a la Maxima Casa de Estudios de México. Al
preguntarles su motivo de orgullo, un 37% contestdé que el prestigio que tiene la
Universidad es un elemento clave para saber que la Institucion los respalda. En un

segundo lugar, con un 33%, se encuentra el nivel académico.

110 Bafiuelos y Garcia (2015). Encuestas de Campus Central. Archivo de custodia personal. México. El
cuestionario de la encuesta puede consultarse de manera electrénica en: http://goo.gl/forms/xYFgQIKvLY
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Informacion general
/. [e sientes orgulloso de pertenecer a la UNAM?

Ambas respuestas dan pie a varias conclusiones. La primera de ellas es que es posible
gue los universitarios puedan desempefiar un mejor papel como estudiantes si saben el
valor que tiene la Universidad y buscan mantener el prestigio de ésta a través de ser
mejores estudiantes. Una segunda conclusion es que esta caracteristica podria ser un
elemento de contacto con los alumnos, ya que puede fomentar en ellos un sentido de
pertenencia y busqueda de la mejora constante por medio de su excelencia en el estudio

gue mantiene en alto el nivel académico de las escuelas de la UNAM.

|dentidad

Razones para sentirse orgulloso de la UNAM

wll

B Prestigio (37%) Nivel Académico (33%) [} Instalaciones (7%)
Diversidad (2%) [l Historia (10%) Todo (4%)
. Actividades extraescolares (6%) Otro (1%)

121



Posteriormente se les pidi6 a los encuestados que consideraran los valores que los
identifican como universitario de la UNAM. En la misma cantidad, los estudiantes
respondieron que la conciencia critica y la responsabilidad social son valores que
relacionan a los alumnos con la universidad, asi como el compromiso de pertenecer a

esta institucion.

|denfidad
Valores universitanos

Uno de los factores que interesan a esta investigacion es el manejo del tiempo libre, ya
gue los estudiantes tienen horarios complejos y la mayoria tienen algunas horas libres
independientemente de la carrera en la que estén. A pesar de gque invariablemente todos
los estudiantes tienen un espacio de ocio, no lo utilizan de una manera adecuada o toman
sus horas libres como un tiempo perdido en vez de utilizarlo como un espacio de

oportunidad para aprender y disfrutar, en este caso, los beneficios que brinda la UNAM.

La siguiente gréfica presenta que el 49% de los encuestados tienen entre 1 y 5 horas
libres a la semana. El 21% tienen entre 5y 10 horas libres. Sin embargo, al mencionar
las barreras por las cuales no asistirAn a eventos culturales, se encuentra la falta de

tiempo.

Una de las principales razones podria ser que los estudiantes no estén acostumbrados

a ocupar su tiempo libre como un espacio creador, ademas de ser poco organizados
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después o entre las clases. Otra raz6n se encuentra en que prefieren gastar su espacio
de ocio en la Facultad conversando con amigos, durmiendo, comiendo o haciendo alguna

otra actividad cerca de su area de estudio y no suelen salir muy lejos debido sus
actividades escolares.

Tiempo Libre

s Cuanio fiempo libre lienes en u Facullad a la semana?

oy

No tengo tiempo libre (5%) [l 1-60 min. (11%) 1-5hrs. (49%)
5-10hrs (21%) 10-15 hrs (6%) Mas de 15 hrs (8%)

Tiempo Libre

JFn gué parte de la Universidad pasan la mayor parte del fiempag?

s

B Facultad (61%) [l Cafeteria (4%) Biblioteca (26%)
B Areas Deporiivas (3%) B CCU (1%) Lasislas (5%)
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Con el objetivo de conocer si la comunidad universitaria del Campus Central frecuenta y
reconoce donde se ubican los recintos culturales de la Universidad, se observo que a
pesar de afirmar que si sabian de ellos, al momento de apelar a su memoria los
estudiantes mencionaron en general la Zona Cultural, nombrando en especifico dos
recintos del CCU: el MUAC y la Sala Nezahualcéyotl.

Reconocimiento de la UNAM y sus beneficios

¢Conoces los recintos culiurales que forman parte de la UNAM?

B si (75%) No (25%)

Reconocimiento de la UNAM y sus beneficios
JQue recinfos deniro de la UNAM conoces o recuerdas?

\
»

W muac (37%) [l Ssla Neza (33%) [l Testro Jusn Ruiz (2%)
B Zona Cultral (62%) Chopo (7%) [l Universum (10%) B Ssia Caros Chavez (0%) M Sals Miguel Covanubias (4%)
R — —— B Testro Sor Jusna (2%) [l Espacio Escultdrico (79%)
MUCA (9%) [l Casa DelLago (3%)

Espacio Escultérico (4%) [l Otros (6%)

CCU (12%) Sals Julio Bracho (0%) Zona Cultural (3%
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A fin de conocer cual es la percepcion de la comunidad estudiantil sobre Cultura UNAM,

se les mostr6 a los estudiantes el logo de dicho proyecto sin texto y estos fueron los
resultados.

Reconocimiento de la UNAM y sus beneficios
¢Reconocen el logo de Culiurg UNAM?

BWsi @No W NC

Reconocimiento de la UNAM y sus beneficios
¢A que perfenece el logo?

N\
y o

B Cultura UNAM (17%) CCU (5%) [l Difusién Cultural (4%)
TV UNAM (1%) [l Zona Cultural (1%)
En Contacto Contigo (4%) [l No sé (1%) Mo contestd (58%)
B Otras (8%)
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Cabe destacar aqui que los resultados resultan contradictorios. Los universitarios en un
primer momento dicen saber a lo que pertenece ese logotipo, pero se ven confundidos
al expresar a qué pertenecen. El 58% de los encuestados no contestaron esta pregunta
y tan solo el 17% supo que se trataba de Cultura UNAM.

El logo de Cultura UNAM es un simbolo que tiene la intencion de representar de manera
visual a su objeto, sin embargo si este no forma parte de lenguaje de la comunidad a
guien se le presenta, entonces no es posible el proceso de significacion y

reconocimiento.

Por otro lado, y relacionado a la asistencia de la comunidad a los diferentes eventos de

la cartelera cultural, se les hizo la siguiente pregunta.

Consumo cultural

;Ha asistido a galgun evento en 1os pasados 6 meses?

A partir de aqui se abandon6 a quienes afirmaron no haber asistido a algun evento en
los ultimos 6 meses. El 42% restante continud la encuesta y compartieron que el cine,

los eventos de musica y el teatro universitario son de sus favoritos.
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Consumo cultural

;De gue categoria fueron 1os eventos?

Artes visuales (9%) Cine (21%) Danza (10%)
Literatura (14%) Musica (20%) [} Ferias (6%)

Festivales (5%) [} Teatro (16%)

Sin embargo al preguntarles cuantas veces han asistido al CCU dentro de su trayectoria
cultural, un 58% prefirié no contestar dicha pregunta; el 19% dijo que entre 1y 2 veces,
y un 15 % entre 2 y 5 ocasiones.

Ademas comentaron que tras asistir a un evento buscan generalmente ampliar su vision
del mundo en una experiencia agradable y divertida en compafiia de sus amigos, la cual

les permita aprender cosas nuevas y al mismo tiempo los haga reflexionar.

Entre las razones por las que no asistirian a un evento se encuentran la falta de tiempo,
de dinero, no les atrae la cartelera, la falta de transporte y un 51% decidié no contestar

la pregunta.

A pesar de que se encontraron contradicciones en sus respuestas, es de gran
importancia y utilidad para la estrategia creativa, a desarrollar mas adelante, recoger
tanto lo que dicen y hacen como lo que no dicen o no hace los universitarios; en lo que

mienten y en los casos que dicen la verdad.
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3.4.2 Shoppalong.
Partiendo del pensamiento de Sandy Thompson, Directora Global de Planeacion
estratégica de la agencia publicitaria Young & Rubicam, si quieres entender a los leones,
no vayas al zooldgico, ve a la jungla!!'!, resulta pertinente para dicha investigacion
emplear la técnica Shoppalong, que es una herramienta de investigacion de caracter
antropoldgico, etnografico y cualitativo que nos ayuda a observar a las personas en un
ambiente realista, al momento de planear una compra o consumo; en otras palabras es
una visita acompafiada de compra. Esta técnica se usa en el marco de una estrategia de

Shopper Marketing.11?

Con ella se pretende extraer los hallazgos de la experiencia directa de un grupo de
estudiantes asistentes a un evento cultural en el CCU, para que dicha informacion sea

trabajada y encaminada a una estrategia creativa.
El lago de los cisnes: un clasico imperdible.

e Storytelling Estudiantes de la Facultad de Ingenieria.
Luis, Gerardo y Jakob son 3 amigos que comparten gustos, experiencias y tiempo libre.
Su disposicién y capacidad de asombro les permite estar abiertos a explorar y disfrutar
de eventos culturales y artisticos que llegan a conocer gracias a los carteles, redes
sociodigitales, via e-mail o recomendaciones de amigos y profesores.

Luis Alfredo Servin de 21 afios, estudia el octavo semestre de la carrera de Ingenieria
Mecatroénica, en la Facultad de Ingenieria de la UNAM. Es un estudiante foraneo, nativo
de Guanajuato, que se mudoé al Distrito Federal al momento de entrar a la UNAM.

11 carrizo Couto, Rodrigo (2008). “Creo que hoy el mensaje es el medio”. El Pais [En linea].
Recuperado el 23 de agosto de 2014, de
http://elpais.com/diario/2008/04/06/negocio/1207487009_850215.html

12 g Shopper Marketing es una estrategia de comunicacién compleja que parte de un entendimiento
profundo del shopper, el retailer y la marca, asi como de la identificacion de barreras de compra para asi
posibilitar la venta. El objetivo es motivar la eleccion del cliente y moverlo ala accién de compra sostenible,
esto gracias a una conexion emocional entre la marca y el shopper, asi como de la creaciéon de una
experiencia gratificante en el punto de venta. En el caso concreto de Cultural UNAM, el shopper son los
estudiantes y el retailer es el Centro Cultural Universitario, lugar donde es posible trazar las acciones para
aplicar dicha estrategia.
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Luis vive en Copilco junto a un grupo de
estudiantes de diversas carreras de la UNAM con
guienes convive y comparte su hogar, pues su

familia se encuentra en su estado natal.

Las expresiones artisticas y culturales han estado
presentes en su familia y trayectoria estudiantil,
destacandose la musica, el disefio y el baile. Luis iENTRADA |.|BRE!
ha participado en talleres de fotografia y baile en

su Facultad y en la Facultad de Ciencias.

Gerardo Ramos Vazquez de 24 afos, es pasante

de la carrera Ingenieria Mecatronica en la Imagen 1 Cartel del Taller coreogréfico de la UNAM. El
., . lago de los cisnes. Dia internacional de la danza.

Facultad de Ingenieria de la UNAM. Vive en wméxico, abril 2014.

Coyoacan, D.F pero es originario de Oaxaca.

Decidié mudarse a razén de sus estudios de licenciatura en la Universidad.

Gerardo se encuentra trabajando en su proyecto de tesis y afirma que en esta etapa
puede disfrutar mucho mas de los espacios que la UNAM le ofrece. Sin embargo, afirma
no conocer en su totalidad a la UNAM, que con frecuencia lo sorprende por sus multiples

beneficios.

En compafiia de sus amigos, asiste a eventos culturales y artisticos en su tiempo libre,
ademas de escuchar recomendaciones en redes sociodigitales como Facebook, Twitter

y Foursquare.

Jakob Culebro Reyes de 24 afios es pasante de la carrera Ingenieria Mecatrénica en la
Facultad de Ingenieria de la UNAM. Vive muy cerca de Plaza Loreto, y es también un

estudiante foraneo, originario de Veracruz. Lleva 6 afios viviendo en el D.F.

Para Jakob los eventos culturales y artisticos son parte de su formacion integral. Disfruta
mucho la musica y el cine; asiste especialmente a la Sala Nezahualcéyotl y a la Cineteca

Nacional.
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El dia 27 de abril se celebré en la UNAM el Dia Internacional de la Danza, y estos 3
amigos asistieron a uno de los eventos de apertura de dicha celebracion: El lago de los
cisnes, obra que se presentdé en la Sala Miguel Covarrubias del Centro Cultural

Universitario a las 12:30 horas.

Luis, Gerardo y Jakob llegaron al recinto a las 8:40 am pues, al ser un evento de entrada
libre, no querian perder la oportunidad de conseguir un lugar. Como experiencia previa,
el dia 25 de abril se present6 esta misma obra en el Teatro Carlos Lazo de la Facultad
de Arquitectura pero Luis, Gerardo y Jakob no consiguieron entrar al recinto debido a

que el cupo se llené muy rapido.

Para evitar que les sucediera lo mismo, decidieron llegar temprano esta vez a la Sala
Miguel Covarrubias. Fueron de las primeras 10 personas en formarse y lograron observar

como la fila se extendia rapidamente.

A las 11:30 se abrieron las puertas de la sala y los 3 amigos lograron ingresar a ella,
eligieron un lugar cercano al escenario para asi poder apreciar mejor la obra, la cual

nunca habian tenido oportunidad de ver.

El publico que llend el recinto estaba integrado en su mayoria por familias con nifios
pequefios, adolescentes y trabajadores. También se notaba la presencia de

universitarios, pero en menor cantidad.

Al iniciar la obra Luis, Gerardo y Jakob se mostraron entusiasmados y con mucha
expectativa. Comentaban entre ellos el aspecto del escenario y el aroma de la sala, que

describieron como aroma de “libros nuevos”.

Cuando concluy® el espectaculo, los 3 amigos se mostraron muy satisfechos y contentos.
Afirmaron que su experiencia fue grata y que volverian al CCU, pues estan de acuerdo
en que “las expresiones artisticas que se realizan en la UNAM son de muy alto nivel y

vale la pena venir a verlas”.

Sentirse acompafiados cuando asisten a algun evento es parte esencial de su

experiencia en el CCU y en cualquier otro lugar de recreacion y aprendizaje. Subrayan
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gue es muy raro que vayan solos a un evento cultural pues prefieren vivir la experiencia

entre amigos.

Luis, Gerardo y Jakob procuran asistir y disfrutar de la oferta cultural en grupo, pero
coinciden en que el CCU se encuentra muy lejos del campus Central. “Nos toma mucho

tiempo llegar al CCU porque no hay un transporte directo desde aqui”.

Ademas, Luis es quien se enfrenta a una barrera que implica administrar su tiempo libre,
ya que no cuenta con mucho de éste pues al estar en octavo semestre, dedica la mayor

parte de su tiempo al servicio social, tareas regulares y sus avances de tesis.

Como pasantes de la carrera de Ingenieria Mecatronica, y sin haber entrado al ambito
laboral, Gerardo y Jakob se sienten libres. La nostalgia de haber cerrado el ciclo
universitario los hace volver a la UNAM, pero ya no precisamente a las aulas de clase,
sino a los recintos culturales, artisticos, cientificos, deportivos, de esparcimiento y
recreacion que no pudieron visitar cuando eran estudiantes por falta de conocimiento o

de tiempo.

Etapa final del Festival Internacional de Teatro, FITU UNAM.

Storytelling Estudiante de la Facultad de Filosofia y Letras. teatrou Nam

Fernanda Lizania Castelan Zuafiga de 19 afios cursa el FITU GRAN FINAL

i FESTIVAL Palesinviados
segundo semestre de la carrera de Pedagogia en la I;‘TEE'T"}“E'?'E% AP
: ] SemT
Facultad de Filosofia y Letras de la UNAM. Es una UNIVERSITARIO FE;:E:C??;:;
estudiante de primer ingreso (2015-1) que afirmé estar feliz 201 4 OREY AN
Programacion del 7 al 15 de febrero

y orgullosa de pertenecer a la Maxima Casa de Estudios,

L ]
pero al mismo tiempo se encuentra confundida con la Entrada lere

. . . , Cupo limitado
transicion de la Prepa 5 a la Universidad. Como la mayoria

Centro Cultural Universitario

Insurgentes Sur 3000

Programacidn sujeta a cambios

Imagen 2 Cartel del Festival Internacional
de Teatro Universitario (FITU). Gran final.
México, febrero 2015.

de los estudiantes, se cuestiona si acaso tomé la decision

correcta al entrar a dicha carrera.
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Su tiempo libre lo ocupa para leer y en cuanto a su consumo cultural, disfruta las obras
teatrales. Otras expresiones artistica que son de su agrado son la musica y la danza

clasica.

El pasado sabado 7 de Febrero de 2015, dio inicio la etapa de finalistas de la edicion
XXII del Festival Internacional de Teatro (FITU). Fernanda observé un cartel sobre dicho
evento en la parada del Pumabus, en el Metro CU, y fue asi como surgi6 su interés por

asistir, y el plus fue que las funciones eran de entrada libre.

Ella sali6 de su casa temprano pero con mucha prisa ya que pretendia conseguir un
boleto para la primera funcion titulada “Edipo de México” que iniciaria a las 11:30 a.m.

en el Foro Sor Juana Inés de la Cruz.

“Pensé que no alcanzaria boleto”, afirmé Fernanda, quien llegé al CCU a las 10:40 am,
justo a tiempo para registrarse y obtener su entrada libre. “Cuando salgo de mi casa al
CCU, es muy rapido, porque tomé la ruta 3 y ya. Pero cuando estoy en la Facultad es

mas complicado”.

Su gusto por el teatro y su disponibilidad de tiempo fueron factores que favorecieron su
asistencia pero sobre todo ella afirmé que el hecho de ser un festival con entrada libre le
resultaba excelente. Dijo que el principal motivo por el que no asistiria a un evento en la

UNAM seria por falta de dinero.

Coment6 también que el ultimo evento cultural al que asistié en el CCU, fue una funcién

del Carro de Comedias, en sabado hace 2 meses.

“Ir a un evento cultural no es un desperdicio de tiempo”. Fernanda asocia dicha
experiencia con un tiempo de recreacion y tranquilidad. Unas veces asiste sola y otras
acompafada, pero siempre con la disposicién de pasar un rato agradable y reflexionar

sobre la obra.

Tras disfrutar de “Edipo de México”, comentd: “La verdad estos estudiantes si se
merecen haber llegado a las finales. La obra es buena y me deja pensando que la
sociedad mexicana necesita unirse mas y dejar de reprocharle a los gobernantes el
hecho de que el poder se les sube a la cabeza.”
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Ella eligio sentarse en la segunda fila frente al escenario y mir6 atentamente el programa
y la breve resefia de la obra, antes de dar voz a la tercera llamada. Al dar inicio la obra,

Fernanda no despeg6 los ojos del escenario.

Esta fue su primera vez en el Foro Sor Juana. “No me lo imaginaba tan pequefio, pero

es un espacio agradable. Lo que mas me gustoé fue el elenco de actores.”

Fernanda piensa que todo estudiante deberia aprovechar la oferta cultural de la UNAM
y visitar el CCU de forma frecuente porque los eventos ademas de ser gratuitos, “son de

gran calidad en contenido y trascendencia personal’.

Respecto a su forma de administrar su tiempo libre, Fernanda afiadié que durante la
semana le da prioridad a las tareas, pero al llegar los viernes, existen actividades
deportivas y artisticas en Campus Central en las que se propicia la convivencia de todos
los universitarios. Esto es algo que le gusta mucho y la motiva a darse tiempo para dichas

actividades.

Finalmente, al preguntarle si conocia el programa En Contacto Contigo, ella se mostro
interesada pero dijo que no lo conocia. Después de informarle sobre el programa, se
noto sorprendida y ansiosa por aprovechar dicho privilegio universitario. Probablemente

ahora ella es beneficiaria de este programa.
Mario Molina también es cultura

e Storytelling estudiante de la Facultad de Quimica.
Abraham Maya, de 23 afios, estudia el octavo semestre de la carrera de Quimico

Farmacéutico Biélogo en la Facultad de Quimica en Ciudad Universitaria. A pesar de que
comenzo bien su carrera durante el tronco comun y eligié la opcién de Quimica en
Alimentos para su especializacion, decidié cambiarse a QFB, por lo que perdié un par de

semestres y actualmente debe recuperar esas materias.
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Actualmente vive con su familia al sur de la Ciudad de
México. También trabaja como entrenador en un
gimnasio, por lo que su tiempo debe dividirlo entre la
escuela, el trabajo y las tareas.

Para él, las actividades artisticas no forman parte de su
vida cotidiana y, aunque sabe tocar guitarra y estuvo
muy cercano a la musica durante su estancia en la
preparatoria, no le es posible seguir dedicando tiempo

a su hobbie musical por la complejidad de su carrera.

A pesar de ello, el sabado el sabado 24 de enero de

. . . , Imagen 3 Fotografia de la pelicula El

2015 logré tener un tiempo libre, por lo que aceptd la increible castillo vagabundo. Proyeccién del
o o ) . ) . . 22 al 24 de enero 2015 en el CCU.
invitacion a ir al cine en el Centro Cultural Universitario, Celebracion del cumpleafios nimero 74 de
Hayao Miyazaki, director de cine de

ya que ahi se llevé a cabo la proyeccion de “El increible animacion y fundador de Studio Ghibli

castillo vagabundo” en la sala Julio Bracho. Encontrar un horario adecuado fue
complicado, ya que sus horarios en la escuela son muy variados y suele tener horas

libres muy diversas, por lo que la Unica opcién disponible fue aquella ocasién.

Abraham ya habia asistido en ocasiones previas al CCU junto con algunos amigos, y
s6lo una vez previa habia asistido a las salas de cine. Aunque habia poca gente, la sala
estaba llena, en orden y silencio, esperando a que el filme comenzara. La mayoria eran
jovenes, en grupos de 3 o en parejas; también se podia ver a gente mas grande en

parejas o solos.

Al comenzar la pelicula, todos pusieron atencion y guardaron silencio. En la sala se
percibia un ambiente distinto al de las cadenas comerciales de cine, ya que no hay ruido,

anuncios o demas distractores, sélo la pelicula para ser disfrutada.

Al terminar el filme, Abraham comentd que fue una buena experiencia, que la pelicula
fue de su agrado y que, aunque el cine es uno de sus gustos, no es su actividad favorita,
ya que prefiere usar su tiempo libre haciendo deporte que asistir a un evento artistico,

por lo que no busca la cartelera cultural de manera constante.
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Asimismo, considera que no formaria parte de su dia a dia ver peliculas o realizar
actividades en el CCU porque implica apartar, al menos, tres o cuatro horas del dia o la
semana y dejar de lado su trabajo, tareas, exdmenes y tiempo para comer o dormir,
ademas de que prefiere no tener que alejarse mucho de su Facultad para regresar a

tiempo a las clases que tiene por la tarde o estudiar para sus examenes en la biblioteca.

Asistir a eventos culturales en el CCU resulta ser complicado para €l por los tiempos y
porque el desplazamiento de su Facultad al mismo es tardado y no forma parte de sus

opciones para pasar el tiempo libre.

El estudiante considera que la cultura no es parte de su vida cotidiana y no cree que sea
una actividad importante para su formacion académica. Aunque no muestra mucha
afinidad con los eventos culturales, se mostré emocionado cuando el Premio Nobel de
Quimica asisti6 a su Facultad. “¢ Eso cuenta como cultura?”, preguntd. Por supuesto que
si. Es por ello por lo que la cultura no esta peleada con la ciencia, al contrario, son

indispensables el uno para el otro.

A pesar de que Abraham conoce algunos de los beneficios que le son ofrecidos por parte
de la universidad, la oferta no le parece atractiva y no ha encontrado un motivo fuerte

para hacer de Cultura UNAM un elemento indispensable como universitario.

3.4.3 Focus Group.
El Focus Group es una técnica de investigacion cualitativa, conocida también como grupo
de enfoque o grupo focal. Para su aplicacion es necesario contar, como su nombre lo

indica, con un conjunto de personas que seran el objeto de analisis.

Con la ayuda de un moderador, los integrantes del grupo comparten sus opiniones y
experiencias encaminadas a un tema en especifico. En este caso se elaboraron 2 focus
groups: uno para recoger la perspectiva de los estudiantes que se encuentran en
Campus Central y el segundo, para analizar la perspectiva de estudiantes de la UNAM
gue conocen y frecuentan el CCU.
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El tema central es el consumo cultural del universitario, al cual se decidié tener un
acercamiento a través de preguntas y dinamicas relacionadas con: la cotidianidad del
universitario, identidad universitaria, reconocimiento del territorio UNAM, contexto
familiar, tiempo libre y amistades, acercamiento con el Arte y cultura en la Universidad,
formacion académica, y el reconocimiento-aprovechamiento de Cultura UNAM en su

trayectoria universitaria.
e Focus Group 1: Estudiantes de campus central.

Cuatro estudiantes de la UNAM y una estudiante externa fueron seleccionadas el dia
14 de enero de 2015 a las 11:00 horas, para participar de esta técnica de investigacion
gue tuvo como escenario un picnic, en un entorno cotidiano para los jovenes de Campus
Central y popular para cualquier universitario, sin importar la ubicacion de su facultad:

las Islas.

A esta actividad asistieron 6 personas. Ruth Ruiz, de 24 afos, estudiante de la Facultad
de Quimica en la carrera de Ingenieria Quimica, 9° semestre. Sarai Cafiarte, de 20 afios
estudiante de la Facultad de Psicologia en la carrera de Neurociencias, 6° semestre.
Daniela Ruiz, de 20 afios estudiante de Periodismo en la Universidad Carlos Septién
Garcia, 3° semestre (Amiga de Sarai). Daniela Flores, de 20 afios estudiante de la
Facultad Contabilidad y Administracion en la carrera de Contaduria, 6° semestre. Y Aline
Carrizal de 19 afios, estudiante de la Facultad de Filosofia y Letras en la carrera de Letras

Hispanicas, 2° semestre.

Sentadas en la comodidad del césped verde de las Islas, las universitarias compartieron
sentirse orgullosas de la UNAM por varias razones, entre ellas estan el prestigio
internacional de la institucién, el nivel académico, la libertad de catedra, el cuerpo
docente, el compaferismo, la formacién y preparacion de los estudiantes, asi como los
valores que esta Maxima Casa de Estudios impregna en los universitarios, tales como:

responsabilidad, esfuerzo y profesionalismo.

Entre los elementos fisicos y espacios que las hacen sentir orgullosas estan: los

laboratorios, la Biblioteca Central, los murales, el Estadio Universitario y el jardin
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botanico. Asi mismo expresaron que cada una de las facultades tiene algo diferente que
te acaba gustando.''3

En esta linea y con el objetivo de indagar sobre qué tanto conocen el territorio UNAM, se
les mostro, a través de una tablet, la imagen de algunos recintos y areas especificas de
la Universidad.
Se observé que las estudiantes no ubican donde se encuentra el Centro Cultural
Universitario. Ninguna de ellas pudo reconocer la imagen de la Espiga que da la
bienvenida a dicha zona cultural. S6lo dos chicas reconocieron con certeza Sala

Nezahualcoyotl y tres de ellas reconocieron el MUAC. Nadie reconocié la Biblioteca
Nacional; s6lo dos de ellas reconocieron el UNIVERSUM.

Los resultados reflejaron un bajo reconocimiento del espacio que ocupan los recintos
dedicados a la cultura y las arte, dato que se reafirma con el hecho de que ninguna de
las jovenes afirmaron haber asistido recientemente al CCU. Sin embargo, al conversar
con ellas sobre la importancia al arte y la cultura en la UNAM, las universitarias

mostraron interés por los museos y la danza.

Mencionaron la necesidad de un boleto para poder asistir a dichos eventos culturales en
la UNAM y la Gaceta fue el medio de comunicacion que llegé primero a sus mentes para

poder informarse acerca de dichos eventos.

Respecto a las experiencias artisticas y culturales que han podido experimentar durante
Su trayectoria universitaria, comentan:

Las actividades artisticas con amigos son divertidas. Daniela disfruta junto a su mejor

amiga tomar clases de Danza en su universidad; Ruth asistié a obras de teatro en el

CCU (obra titulada: Oxigeno) y al Museo Tamayo (Obsesion Infinita) en 2014; Sarai

recuerda que en una ocasion disfrutd de un concierto de mdusica en la Sala
Nezahualcéyotl con un amigo y también asistié una vez de la fiesta del Libro y la Rosa.

Al reflexionar sobre el hecho de asistir a eventos culturales dentro del proceso formativo
universitario ellas expresaron que las artes son una herramienta muy util en la vida
cotidiana del estudiante ya que fomentan la creatividad, la cual es una habilidad o

herramienta importante dentro del desarrollo académico, laboral y personal. Al mismo

113 Bafiuelos y Garcia (2015). Focus Group 1. Archivo de custodia persona. México.
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tiempo los contenidos presentes en eventos artisticos amplian el cumulo de
conocimientos y bagaje cultural del sujeto.

Los eventos culturales y artisticos para Sarai son muy importantes, ella expresa: Siento

que (las artes y eventos culturales) te ayudan a crear una identidad (...) Cuando tu

familia te pregunta, ¢ Y en la UNAM qué haces?, ¢so0lo te dedicas a tu carrera al 100%7?

Yo les digo: no, también conozco de otros ambitos y es importante hacerlo. Por lo

menos en mi vida tiene mucho peso la parte cultural. Al respecto Aline compartié: “En

mi carrera todos son muy intelectuales y se creen mucho, y si no estas en esa onda de

la cultura, entonces estas fuera (...) Asistir a eventos culturales es parte de la
experiencia universitaria”,

Aline mencion6 que muchos eventos de la cartelera cultural logran superar las
expectativas del estudiante, ya que lo invitan a ver un panorama distinto de la realidad y
la experiencia tiene el poder de derribar los prejuicios que el estudiante pudiera tener
respecto de un tema y por otro lado, construir una visidbn mas rica de aquello que se
presenta en el escenario. Si pensabas que la musica de camara era aburrida, ya cuando

estas ahi lo disfrutas de verdad. No sé cdmo pero descubres cosas nuevas de ti mismo.

A pesar de que reconocen la importancia de los eventos culturales para su formaciéon
integral, las estudiantes confesaron que no suelen consultar la cartelera con frecuencia.
Se enteran por casualidad o por recomendaciones de amigos o profesores, y otras veces

por carteles muy llamativos.

Es importante resaltar que al mostrarles una serie de carteles sobre diferentes eventos
artisticos de la UNAM, omitiendo el texto publicitario, las universitarias no lograron
reconocer de forma tacita ninguna de ellas. Esto nos permite deducir que la mayoria de
las imagenes que forman parte de los carteles de Cultura UNAM, a pesar de ser disefios

interesantes, no forman una huella en la mente de los alumnos.

Respecto al logo de cultura UNAM, ellas comentaron que no se sienten muy
familiarizadas con él pero entienden que es el sello que pone Difusion Cultural debajo de

los carteles.

Después de pensar unos minutos tras preguntar qué anuncios de eventos culturales

recordaban, ellas mencionaron lo siguiente:
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e Poster del MUAC (ojo cuadrado) en Metrobus.
e Exposicion del Universum, Body World en el Metro y Pumabds.

e El mundo de Beakman en una publicacion de Facebook.

Los ultimos dos carteles que ellas recordaron, no pertenecen a la planeacion de la CDC,
sino a Divulgacién cientifica del UNIVERSUM, trabajo que merece un reconocimiento en
materia de publicidad y disefio ya que lograron una recordacion mas alla de la temporada
que duré la exposicion Body World y el evento del Mundo de Beakman.

En cuanto a los carteles del ojo cuadrado del MUAC, vale decir que dicho museo
emprendidé de marzo a septiembre de 2014 una campafia de difusién con el slogan ¢Ya
tienes el ojo cuadrado?, Ven al MUAC y Vive la Experiencia. Con el apoyo de una cabina
de fotografias y un retoque a los ojos de los visitantes del museo, se generaron carteles
atractivos que se colocaron dentro y fuera de CU, en espacios publicos como, parabuses,

el metrobus y espectaculares.

El MUAC hizo un contrato pro-bono con a la agencia Conejo Blanco y la productora
Camaledn Films para elaborar una serie de spot para radio y televisién con la misma idea

creativa de la campafia.!4

Todo este trabajo coseché en cierta medida un reconocimiento de la oferta del MUAC en
la comunidad universitaria y el pablico en general, asi como un incremento en el nimero
de visitantes de un 21.94% que corresponde a 33,381 visitantes durante la camparia. Sin
embargo, la sensacién de la cabina de fotografias tomé un protagonismo que desplazé

el interés por pasar y disfrutar de las exposiciones del museo.

Tras considerar este ejemplo y el efecto-impacto que se logro, resulta interesante para
la presente investigacion de mercado indagar cuéles son los motivadores sustentables

114 MUAC (2015). “Datos de impacto”. Campafia: Nadie sale como entré. Febrero-diciembre 2014 MUAC.
Archivo privado, MUAC. México. Recuperado el 16 de abril de 2015.
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gue llevan al universitario a asistir y disfrutar de los eventos que ofrecen los recintos

culturales de la UNAM de manera constante.

Por ello, dentro de la investigacion de mercado se pregunto a las participantes del Focus
Group cuales serian las principales razones por las que un estudiante no asistiria a un

evento cultural de la UNAM. Las respuestas fueron:

oo Y@ &

0 No tener con No me gusta Falta de
rable quien ir el evento/artista tranporte

Precios ora
altos desfavo

Para solucionar una de las probleméaticas mencionadas, el programa En Contacto
Contigo resulta muy conveniente, pero sélo Sarahi afirmd haber oido hablar de él en
primer semestre, ya que un maestro de su clase Identidad Universitaria invité a todo el

grupo a entrar al sitio web de dicho programa.

A propoésito de esto el siguiente cuadro muestra el contexto familiar en relacién a la
actividad cultural y el rol que juegan los padres y maestros como agentes motivadores

de dicho consumo:

;Queé actividades les gusta realizar en familia?

Cine 1“7 Salir: Deporte
Desayuno, c-:tg_rmda.
cena, cale.
W

¢Como influyen sus padres o maestros en su formacion
cultural?

"Mis maestros son los que me hacen
recomendaciones e incluso brindan
informacion de algunos beneficios.”

Infografia 2 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Actividades familiares, focus group 1. México, 25 de febrero
de 2015.
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En cuanto a la barrera que representa para los estudiantes el costo de los boletos, las
universitarias comentaron que conocen que la UNAM brinda beneficios como
descuentos, talleres gratis y curso, pero confesaron no haber sacado provecho de ellos

como les gustaria.

Ademas afirmaron que dentro de su facultad existen eventos culturales, sin embargo no
participan debido a la falta de tiempo. Dentro de sus actividades diarias en la UNAM esta

leer y tomar pequefios espacios libres para relajarse y dormir.

Vale decir que cuando logran darse tiempo para asistir a un evento cultural, estas son

las particularidades de su consumo:

Medios por los
que se enteran
de eventos
artisticos y

CUH‘U]’QIQS Amigos (18%) [l Gaceta (24%) [ Internet (12%)

B Redes Sociales (24%) [} Fiyers (6%) [l Posters (6%)

B Espectaculares (12%)

Actividades |
r .
artisticas de su |
d B Exposiciones (10%) [ Galerias (2%) [ Teatro (10%)
Og rq o . Conciertos (10%) . Visitas guiadas (7%) . Museos (7%)

B Conferencias (7%) [l Cine (12%) [l Ferias (7%)
B Congresos (2%) . Literatura (10%) . Artes visuales (7%)

B Danza (10%)
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Qué buscan
en los eventos

q IOS q Ue B ir solo (4%) [ Ir acompariado (9%) [ Diversion (17%)
Gsisten B Inspiracion (9%) [ Reflexion (9%) [l Aprendizaje (17%)

B Mayor vision (17%) [l Rato agradable (17%) [l Critica (0%)

B Requisito escolar (0%)

Qué favorece
Ir a un evento
cultural

. Amigos (21%) . Familia (21%) Ir solo (7%)
B Descuentos (7%) [ Eventos exclusivos (21%)

. Artistas reconocidos (21%)

Infografia 3 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Consumo cultural, focus group 1. México, 25 de febrero de 2015.

Aline comentd que mas le gusta de asistir a un evento es el ambiente que se genera en
torno a él: la gente, los escenarios, el contenido inspirados de las manifestaciones

artisticas, etc.

Expresaron también que muchas veces los universitarios cuentan con horas muertas,
adjetivo que podria cambiar si se aprovecharan, por ejemplo, en una sala de musica, al
disfrutar de una obra de teatro o tras contemplar una exposicion de arte plastica,
experiencias que reaniman al estudiante y lo enriquecen intelectual, fisica y
espiritualmente. Yo creo que ir a cualquier evento cultural te hace espectador de la vida,

subray6 Ruth.
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e Focus Group 2: Universitarios visitantes del CCU.

Dos estudiantes de la UNAM y una estudiante externa fueron seleccionadas el dia
miércoles 21 de enero a las 11:00 horas, para participar de esta técnica de investigacion,
gue tuvo como escenario un picnic en el Espacio Escultérico. Ellos se encontraban

paseando en el CCU cuando se les hizo la invitacion a dicha dindmica.

Participaron Isai Alberto Ramirez de 20 afios, estudiante de la Facultad de Contaduria 'y
Administracion de sexto semestre en la carrera de Administracion, Alexandra Jurado, 19
afnos, estudiante de Ciencias de la Comunicacion en la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, cuarto semestre y Danya Cervantes Martinez de 19 afos, estudiante foranea
y amiga de la infancia de Alejandra, estudia Ciencias de la Comunicacion en La Salle

Cancun, segundo semestre.

Junto a la sombra de la escultura La Corona del Pedregal de Matias Goeritz, Isai y
Alexandra compartieron sentirse orgullosos de la UNAM pues representa un logro
intelectual haber podido entrar a la Maxima Casa de Estudios, asi mismo asocian la
nocion de sentirse orgulloso con la porra universitaria, al afirmar que es un sentimiento

muy padre (sentirse orgullosa), como cuando gritas un Goya y te da mucha emocion.115

Como universitarios ellos identifican valores que los caracterizan como la tolerancia,
honestidad, sencillez, respeto, sensibilidad y conciencia. Ademas, entre los simbolos que
los hacen sentir orgullosos estan: el puma, el escudo de la UNAM y el escudo de sus

Facultades.

En suma a este sentir esta el hecho de contar con muchos beneficios universitarios tales
como los talleres extracurriculares, acceso a bibliotecas y hemerotecas; pases de En
Contacto Contigo, entradas libres o descuento para eventos deportivos en la Universidad
como los torneos de futbol y en cuanto a privilegios en la web: todas las paginas oficiales
de la UNAM.

115 Bafiuelos y Garcia (2015). Focus Group 2. Archivo de custodia persona. México.
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Para ellos el territorio UNAM es todo un mundo, pero logran identificar el CCU e incluso
una lista de recintos externos. Ademas al mostrarles solo el logo de Cultura UNAM
reconocieron de inmediato de quien se trataba. No lo confundieron con nada ni
necesitaron un segundo vistazo. Alexandra menciond que ella reconocio el logo porque
habia descargado la aplicacion en su teléfono. Isai, por su parte, sabia de qué se trataba

porque gracias a Cultura UNAM ubico el programa En Contacto Contigo.

Respecto a su consumo cultural, los estudiantes mencionaron que los eventos de la
UNAM incrementan su bagaje cultural. Sin embargo, Isai comenta que hay comparieros
gue solo asisten por compromisos académicos. Este panorama resulta desfavorable ya
gue la invitacion y asistencia a un evento cultural no busca ser de caracter obligatorio

sino mas bien inclusivo y con una accion voluntaria.

De forma particular, los universitarios opinan que el programa con el que cuenta la
Facultad de Contaduria y Administracion, sobre cursar ciertos créditos culturales, tiene
en lo profundo una intencion muy buena, pero no se debe olvidar enfatizar que los
estudiantes pueden pasar un buen rato, sin verlo como una obligacién ya que a fuerza,

ni los zapatos entran.

Hay algunas carreras y facultades que tienen mas afinidad por las artes y las cultura,
pero deberia ser igual para todas. Saber de cultura y aplicarlo en tu carrera, amplia tus

conocimientos y conversaciones.

En cuanto al impacto que los eventos culturales producen en la vida de los estudiantes,
ellos respondieron que dicha relevancia esta en los sentimientos y emociones que
dichas manifestaciones logran en ellos. La tranquilidad, alegria y el sentimiento de
olvidarse de sus pendientes, por un rato, son estados de &animo relacionados a emotional

drivers!1 presentes en la experiencia cultural.

116 ) os emotional drivers of shopping son estados emocionales y sentimientos que van a guiar a un
shopper (el cliente) durante su experiencia de compra, para que finalmente se decida y adquiera el
producto o servicio, es decir actian como motivadores. Los emotional drivers se utilizan en estrategias de
marketing y publicidad para desarrollar una conexion sensible con el shopper tras entender los beneficios
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Cabe mencionar que para llegar a dicho escenario, el estudiante debe ser motivado a ir
a los recintos donde se manifiesta esta magia. Aqui intervienen los personajes de la vida
cotidiana del universitario que fungen como promotores de la cultura, destacdndose los
padres y los profesores. En la presente tabla se muestra la perspectiva de los

universitarios en este sentido.

¢Qué tan importante es la opinién de tus padres respecto de fu
formacién como universitario?

3d & 3 Afirma que sus padres son muy importantes

¢Quiénes consideran que han contribuido mayormente a su
formacién cultural?

2 d e 3 Considera que sus padres han sido de influencia

3d = 3 Considera que sus profesores han sido de influencia

Infografia 4 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Actividades familiares, focus group 2. México, 26 de febrero de 2015.

simbdlicos que enganchan al cliente con el proceso de compra. Ademas estos sirven para generar apertura
de comunicacién entre el consumidor y la marca.
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"Son quienes me recomiendan libros, peliculas y madsica. También me
aportan mucho sus comentarios y opiniones acerca de cultura general".

"Desde pequefia, mis papds me han llevado a museos y zonas
arqueolégicas. Mis maestros me han inculcado una formacién cultural”.

"Mis maestros me han dejado ir de tarea a los museos o conciertos".

ACTIVIDADESFAMILIARES FAVORITAS:

SALIRACOMER VIAJAR

JUGAREN
CASA

IRA VIAJAR
CONCIERTOS

Infografia 4 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Actividades familiares, focus group 2. México, 26 de febrero de 2015.

A propésito de sus actividades en familia y su vida universitaria, Isai, Alexandra y Danya
compartieron que el tiempo libre como estudiante es reducido. Normalmente tienen sélo
sdbados y domingos; sin embargo, hay actividades artisticas y culturales dentro de sus
Facultades de las que pueden ir tomando gusto, como lo es el teatro, la poesia, la danza,
el canto, etc., a través de talleres.
Entre los factores que los impulsan a visitar el CCU estan:

e Ver los ensayos con entradas gratuitas o en espacios al aire libre.

e El ambiente relajado del CCU.
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e Ir acompafnados.

Sin embargo algo que obstaculiza su visita son:
e Horario desfavorable.
e Precios altos.

e Flojera /oferta poco atractiva.

En la siguiente tabla se presentan datos especificos sobre los factores que orientan,

motivan y facilitan su consumo cultural.

Qué buscan
en los eventos

a IOS que B irsolo 7%) I iracompanado (14%) [l Diversion (7%)
Gsis-l-en B inspiracion (14%) [} Reflexion (14%) [l Aprendizaje (7%)
B Mayor vision (14%) [l Rato agradable (7%) [l Critica (14%)
B Requisito escolar (0%)

Qué favorece
Ir a un evento
cultural

W Amigos (22%) [l Familia (33%) Ir s0lo (0%)
B Descuentos (22%) [l Eventos exclusivos (0%)
B Aristas reconocidos (22%)
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Medios por los
que se entferan
de eventos
artisticos y

cuU I'I'U ra I es Amigos (25%) [l Gaceta (13%) [l Internet (25%)

M Redes Scociales (38%) [l Fiyers (0%) [l Posters (0%)
B Espectaculares (0%)

ap

Actividades .

artisticas de su

d B Exposiciones (8%) [l Galerias (8%) Teatro (12%)
Gg radao M concierios (12%) [l Visitas guiadas (8%) [l Museos (8%)
B Conferencias (8%) [} Cine (8%) [} Ferias (4%)
congresos (4%) [l Literatura (8%) [l Artes visuales (8%)
B Danza (8%)

Infografia 5 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Consumo cultural, focus group 2. México, 26 de febrero de 2015.

Cabe resaltar que de forma cotidiana ellos asisten a actividades culturales
mensualmente. Alexandra asiste dos veces al mes a un evento, Danya seis, e Isai acude
cuatro veces (una vez por semana a la Sala Nezahualcéyotl). Isai indico que toma estas
experiencias como parte de su vida cotidiana y como un hobbie. Ademas todos
reconocen geograficamente la Zona Cultural, asi como las rutas que deben tomar para

llegar al Centro Cultural.

Al mostrarles imagenes de algunos eventos culturales del 2014 de la Universidad, Isai
logro reconocer los carteles de la Feria del Libro del Palacio de Mineria, Festival En
Contacto Contigo y de la Fiesta del Libro y la Rosa. Este estudiante es el Unico dentro
del Focus que conoce el programa En contacto contigo y gracias a él pudo recordar dicha

publicidad.
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Para Isai, formar parte de En Contacto Contigo representa un gran beneficio porque le
ayuda a disfrutar eventos a los que pocos jovenes asisten. El observa que solo asiste

gente mayor cuando va por ejemplo a los conciertos de musica clasica.

Los universitarios mencionaron que al ver anuncios sobre eventos artisticos sienten
alegria porque saben que se esta haciendo algo en favor de la cultura. Isai menciono
gue cuando ve estos anuncios siente emocion y curiosidad. Los estudiantes creen
también que la difusion que hace la CDC es buena pero que podrian difundir la oferta

con mas fuerza fuera.

En relacion a esto Alexandra considera que debe existir mas difusién, mas carteles, mas
publicidad. Yo sé que hay muchas actividades pero muchas veces dices: jAy, a poco hay
eso en la UNAM!, y nunca te enteras. Son un buen de cosas que no sabes que estan

aqui, pero estan.

3.4.4 Investigacion etnografica.

Esta es una forma de estudio de corte antropolégico que permite conocer un entorno
especifico y al grupo de personas que se encuentran en €l mediante la observacion,
descripcion y andlisis de un evento en particular. Para ejemplificar este tipo de
investigacion y a fin de enriquecer este trabajo, se eligi6 uno de los eventos mas
importantes para la CDC el cual esta enfocado en difundir la cultura y el conocimiento a

través de la literatura, se trata de la Fiesta del Libro y la Rosa.

Esta observacion se realizd6 con el objetivo de conocer el comportamiento de los
estudiantes en un evento organizado por la Coordinacion y difundido a través de Cultura
UNAM. Ademds, se buscO conocer qué motivadores de consumo cultural llaman la

atencion del publico objetivo.

Los elementos utilizados para esta investigacion fueron la descripcion narrativa de la
observacion no participante en la que se hace una descripcion del hecho en la cual no
se involucra el etnégrafo. La siguiente es una observacion participante. En ella, ella se

describe el hecho de forma personal y de primera mano el observador.
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Después de las observaciones fue posible encontrar los siguientes hallazgos:

e Esta celebracion tiene su origen en el dia de San Jorge, una fecha especial en la
gue un hombre regala a una mujer una flor, y a cambio, ésta le entrega un libro.
Este evento tiene su origen en una leyenda catalana, en la cual se relata la historia
de un principe que mata a un dragdn para rescatar a su princesa y de la sangre
del monstruo nace una rosa roja. Por otro lado, el libro es regalado para
conmemorar a Miguel de Cervantes Saavedra, William Shakespeare y Garcilaso
de la Vega.

e En las fiestas o ferias que se dan en espacios culturales y artisticos de manera
amigable hay més apertura para la expresion artistica. Ademas, en las fiestas hay
un ambiente menos tenso, lo que genera mayor interés para los alumnos y resulta
ser una motivacién para asistir en una segunda oportunidad.

e Los elementos que dan valor agregado como el compafierismo, la cooperacion,
las ofertas, el ambiente universitario y los elementos simbdlicos como la rosa
hacen que la gente desee regresar y convierta esta repeticion en una tradicion
universitaria y parte de su identidad como estudiante. Una de las caracteristicas
gue brindan un toque diferente a esta Fiesta del resto de las ferias de libros es el
hecho de que regalen una rosa en la compra de cada libro. Estos elementos
pueden parecer banales pero generan un vinculo emocional con el visitante, de
tal forma que crean una especie de lealtad a largo plazo, un tipo de nostalgia por
volver, una tradicion.

e De acuerdo con el historiador Eric Hosbawm, existen tradiciones inventadas que
dan forma a una sociedad. Estas incluyen -segun el autor- un grupo de practicas
normalmente gobernadas por reglas aceptadas abierta o tacitamente y de
naturaleza simbdlica o ritual, que buscan inculcar determinados valores o normas
de comportamiento por medio de su repeticidn, lo cual implica automaticamente
continuidad con el pasado.!l” Esta practica que tuvo inicio en el afio 2008 en la

UNAM se muestra como una practica aceptada y hasta esa fecha

117 Hosbawm, E., Et.al. (2002). “Introduccién: la invencion de la tradicion”. La invencion de la tradicion.p.8
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institucionalizada para asi poder gestionarla de forma mas sencilla por la CDC y
poder mantenerla anualmente para asi convertirla en un elemento de educacion
literaria y cultural que perdure en la historia de la Universidad.

e A pesar de que dicha tradicion inventada no forma parte de la vida cotidiana de
México ni tiene el mismo significado que tiene en Espafia, la reconfiguracion o re-
significacion que se le da a estos elementos en el contexto universitario, forman
parte de una nueva identidad que, si bien no tiene una connotacion fantastica
como la original, si es concebida como una nueva tradicién dentro de su vida
académica. Esto los lleva también a explorar nuevas experiencias artisticas como
el cine, el teatro, la danza, la musica o las artes visuales que son expresiones
imprescindibles para sensibilizar al ser humano y que en conjunto alimentan esa

nueva identidad universitaria. 118

3.5 Andlisis de investigacion de mercados.

Tras considerar las dos perspectivas centrales de dicha investigacion: la institucional y
la universitaria, a fin de conocer el posicionamiento actual de Cultura UNAM y su
relevancia en las vidas de los estudiantes, fue necesario evaluar el contexto general que

rodea a dicha comunidad.

Fue importante reconocer que la Ciudad de México puede contemplarse como una
capital cultural gracias a la cantidad de eventos y espacios dedicados a la expresiéon de
dichas manifestaciones. Y en patrticular, Ciudad Universitaria, es también un entorno en

donde su poblacion puede gozar de privilegios culturales en un ambiente libre y creativo.

Entre los valores que estan presentes en la experiencia cultural universitaria se destaca
el prestigio, sensibilidad, nobleza, libertad intelectual y creativa, confianza y respeto. A
partir de estos valores se pueden generar emociones como: orgullo, curiosidad, amor,

emocion, expectativa o asombro.

118 Bariuelos y Garcia, (2014). Etnografia: Fiesta del Libro y la Rosa 2014. Archivo de custodia personal.
México.
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Las barreras del reconocimiento del “monstruo UNAM”, es decir del extenso territorio
Universitario, que dificultan que el estudiante se dirija al CCU, se pueden despejar con
la asociacion de emociones, sentimientos, acciones y actitudes que signifiquen la
experiencia cultural como: explorar, experimentar, nutrirse, moverse, crecer, escuchar,

aprender, mirar, escribir, reflexionar. Todo esto nos habla de una explosion de sentidos.

Una barrera mas se encuentra en el hecho de que cada Direccion de la CDC cuenta con
su propia estructura de difusion. Aunque Cultura UNAM coordina todas mediante sus
redes sociodigitales, no hay una unidad en la forma de comunicarse. Cada direccion es
responsable de su difusién, de la creacion de sus mensajes y se comunican diferente y,
aunque la variedad es lo que hace gue los estudiantes se identifiquen con ellos, falta una
unidad de campafia con posibles contenidos diferenciados. Como explica Néstor Garcia
Canclini, (...) no se trata, pues, de producir o vender artefactos para ‘todos’ sino

promoverlos globalmente entre grupos especificos.19

A pesar de los esfuerzos, la CDC no ha conseguido una unidad de campafa en todos

los medios que utiliza en difusion cultural.

Esta falta de estrategia se deriva también de la carencia de un manual de identidad v,
aunque todos los elementos que conforman la misma estan presentes no existe un
sustento histérico que permita afirmar su identidad en el plano ideoldgico, el cual es un

pilar importante debido a que forma parte de una institucién de prestigio.

Si este aspecto es descuidado, puede innovarse la forma y descuidar el contenido y
fondo de la estructura comunicativa, lo que pondria en riesgo el binomio de credibilidad
y confianza necesario para mantener la imagen de la Universidad y sus direcciones en
alto. Esto, a su vez, impide dar un mensaje certero que contenga la seriedad

caracteristica de la UNAM y la frescura de un contenido para jovenes al mismo tiempo.

Cabe sefialar que el logo de este gran proyecto cultural forma parte de los elementos

comunicativos que se buscan poner en comun con el estudiante. De tal manera este

119 Garcia Canclini, N., (2009). Ob. cit. p.129.
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simbolo es algo muy importante para la marca pues es un representante que visualmente
tiene la intencidon de remitirnos al objeto, es decir, al producto cultural, sin embargo el

simbolo no es el objeto sino una representacion.

René Magritte, pintor surrealista belga, explicé esto con gran genialidad en su pintura
Esto no es una pipa (1929). Por consiguiente se puede decir que la marca no es un logo,
ya que va mas alla de un simbolo, es un nombre con poder, pero muchos estudiantes no

conocen el poder de este nombre.

Es por eso que fue necesario desarrollar una investigacion de mercados para crear una
imagen que mantuviera un equilibrio entre los elementos institucionales y la forma jovial

gue atraiga a los estudiantes meta a las actividades culturales.

Si no se atiende a la voz de los jévenes, el contenido puede resultar opuesto: muy serio
e institucional sin llamar la atencion de los jovenes. El hecho de considerar su perspectiva
es precisamente lo que va a generar en ellos una identificacién y conexién emocional

con la marca y productos culturales que ésta ofrece.

Aungue existe un intento por conocer la opinién de los alumnos mediante encuestas y
comentarios como la retroalimentacion del programa En Contacto Contigo, estas
opiniones parecen no ser trabajadas, lo que genera un desconocimiento del segmento

meta al que quieren llegar.

Si los estudiantes no constituyen el centro de la investigacién, el mensaje podréa ser claro
y explicativo pero poco atractivo y el objetivo de atraer a los jovenes a la cultura se vera

mermado.

Gracias a los comentarios vertidos en los Focus Group y las encuestas, es posible notar
gue los estudiantes reconocen la importancia de tener un bagaje cultural mas amplio, sin
embargo, algunos de ellos no se han dado la oportunidad de que estas experiencias
artisticas formen parte de su vida cotidiana a pesar de que la Universidad las pone a su

alcance.
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Plantear entonces una estrategia en la que los jovenes sean atraidos a la cultura que
brinda la UNAM es un primer paso. En un segundo momento, la estrategia debe ser
guiada hacia la accion, en la cual los estudiantes conozcan esta experiencia de primera

mano y comiencen a vivirla de forma cotidiana.

Esta experiencia requiere de disposicion para incluir la cultura y las artes a su vida, ya
gue implica tiempo, dinero y un esfuerzo intelectual. Aunque parezcan grandes barreras,
no representan un obstaculo, ya que los estudiantes universitarios estan acostumbrados
a realizar esos procesos en su formacion académica, sin embargo, un elemento

indispensable es la disposicion.

En cuanto los estudiantes sean conscientes de los beneficios que ofrece la cultura y
estén dispuestos a organizar su tiempo, la Universidad pone el resto: eventos, recintos,
entradas gratuitas o pases libres para ellos; por esto, s6lo queda al estudiante poner la

disposicion para asistir.

Una vez superada la barrera de la disposicion, es necesario que esa asistencia a un
evento cultural sea un acontecimiento tan grato y satisfactorio que no puedan vivir sin
experimentarlo una y otra vez en su trayectoria universitaria, convirtiendo asi a Cultura

UNAM en una lovemark, una marca que obtiene de sus seguidores amor y respeto.

Esto también nos habla de un apego y posicionamiento de la marca en las mentes y

corazones de los consumidores, producto de una fidelidad hacia ella.

Gracias a la investigacion de mercados fue posible confirmar que es correcta la hipotesis
gue apunta a que la falta de reconocimiento de Cultura UNAM conlleva a que los alumnos
no tomen la oferta de la cartelera cultural en la vida cotidiana. Esto porque el universitario

desconoce la esencia y los beneficios de este gran proyecto.

Por otra parte, se descubri6 que la hipotesis secundaria que menciona que los
estudiantes no asisten por apatia puede despejarse debido a que al tener el

acercamiento con los alumnos fue posible notar que mas all4 de un desdén, existe una
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falta de administracion de su tiempo libre dentro de la Universidad, por lo que se les

dificulta incluir la oferta cultural en su dia a dia.

Este panorama permite reconocer la necesidad de una nueva actitud de los jévenes para
informarse sobre la cartelera, ya que también se observo que su contacto con la misma

es involuntario la mayoria de las veces.

Una vez que estos elementos sean tomados en cuenta, lo que se buscara es obtener
seguidores fieles a una marca que transforma a los universitarios a través de la

apropiacion de la cultura y las artes como parte de su vida cotidiana.

Es util sefalar que en esta era de comunicaciéon inmediata e intercambio de informacién
masiva instantanea, el consumo de estos bienes artisticos forma parte del sistema
econdmico actual, por lo que la circulacion de éstos como capital simbdlico es inevitable.
Esto no supone una descomposicion de la obra de arte, sino una resignificacion de la

misma en los alumnos.

En el capitulo siguiente se pretende mostrar una propuesta comunicativa que retome los
hallazgos de la investigacion de mercado asi como el contexto histérico, politico y social

a fin de resolver las barreras encontradas en el transcurso de este trabajo.
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Capitulo 4

Vive como si fueras a morir mafiana. Aprende como si fueras a vivir siempre.
Mahatma Gandhi

Campana publicitaria “Vive Cultura”.
4.1 Una comunicacion fresca, original y relevante.

El presente apartado es el cierre de esta investigacion, gracias al cual fue posible
reconocer la importancia y valor de Cultura UNAM como un gran proyecto a cargo de la
Coordinacion de Difusion Cultural, entidad que tiene en sus manos la posibilidad de
aprovechar el gran potencial de marca de dicho proyecto y cumplir con su gran

encomienda: la difusion cultural, primeramente a la comunidad estudiantil universitaria.

La idea que dio origen a la propuesta de campafa “Vive Cultura” fue el hecho de
descubrir que existe un problema de comunicacion, relacionado con un descuido de la
formacion identitaria de caracter humanistico, el cual implica un acercamiento a las artes

y cultura como parte del crecimiento integral del alumno.

Dicha problematica tiene como resultado el bajo reconocimiento y aprovechamiento de
los beneficios de Cultural UNAM en la vida cotidiana de los estudiantes de la UNAM,
caso analizado especificamente en los jévenes universitarios de Campus Central,

poblacion a la que se dirige la presente campafa.

El primer reto en esta linea es fortalecer la ldentidad humanistica de la comunidad
estudiantil, mediante la integracién de Cultura UNAM a su vida cotidiana, hecho que
implica que dicho proyecto se comunique de forma fresca, original y relevante ya que asi

el alumno se verd atraido a la oferta cultural que la marca universitaria le ofrece.

De acuerdo con la doctora en Ciencias Sociales, Margarita Maass Moreno, la
comunicacién y la cultura van de la mano, ya que es imposible pensar una sociedad sin
la presencia de procesos linguisticos, comunicativos y culturales ya que sin el apoyo de

la una a la otra no existirian dichos conceptos.
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Al respecto, la doctora explica que la comunicacion es un arma poderosa que posibilita
la narracién y la visibilidad del campo de la cultura y de todos los campos.??? Es en este
sentido que se puede dimensionar y entender la importancia de la comunicacién para la

difusion cultural.

Si no hay contacto con los contenidos de Cultura UNAM, no se puede generar un proceso
de aprehension a los productos culturales y sus formas simbdlicas de expresion. Este
contacto debe motivarse a través de la comunicacion clara de los elementos identitarios
de la marca, asi como de su filosofia, de aquello en lo que cree este gran proyecto cultural

y que lo dota de nobleza.

La frescura de lo que se comunique va a estar marcada por el tono y la serie de valores
y sentimientos a los que apele la campafa. La originalidad, va a relucir gracias al
tratamiento y manifestacion de las ideas e insights. Y la relevancia va estar presente en

el contenido y expresiéon de aquello que realmente le interese al universitario.

Todo esto nos habla de la construccion de un posicionamiento claro que propiciara un
proceso de fidelizacién y amor hacia la marca. Ademas, las barreras identificadas en la
investigacion de mercado, tales como la distancia, tiempo, dinero, etc., van a poder
superarse gracias a gque el estudiante llegara a considerar a Cultura UNAM como algo

esencial, exquisito y necesario para su vida cotidiana.

La experiencia o ritual de ir a un evento cultural es lo que va a enaltecer campania,
mientras que la conducta o hébito cultural sera resultado de un acoplamiento del alimento
constante del arte y la cultura, a fin de alcanzar la formacién humanistica integral del
alumno. Es aqui donde la comunicacion y publicidad van a jugar un importante papel
como estimulantes y promotores de dicha conducta.

Asi que, por razones obvias, el tema de comunicacion, publicidad y gestién cultural?! es

fundamental para la planeacién estratégica de la campafia “Vive Cultura”.

120 paass Moreno, M., (2006). Ob. cit. p. 69.

121 Elena Moreira (2003) explica que dicho concepto se ha desarrollado a partir de la practica real y se ha
ido construyendo a lo largo de los afios. Su objetivo principal es establecer canales que promuevan la
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Se debe destacar aqui que la gestion cultural no sdlo tiene que ver con la administracion
de los bienes culturales que se producen en la UNAM, y que estan bajo la
responsabilidad y desarrollo de la CDC, sino con la valoracion y apropiacion significativa

de los mismos en la comunidad universitaria.

Pero, ¢cémo lograr que los universitarios sean conscientes, valoren y se apropien de la
riqueza cultural tangible e intangible que produce la Universidad?, en pocas palabras:
¢,como integrar a Cultura UNAM en su vida cotidiana? El primer paso que se propone
aqui es el desarrollo de una campafia cuya pertinencia y fuerza esta en que “vivir’ es un
estado que va mas all4 de tener pulso, ya que puede significar una explosion de sentidos
y experiencias cotidianas que el ambiente universitario ofrece al por mayor,

destacandose aquellas relacionadas a la oferta cultural de la UNAM.

Por ello, partiendo del conocimiento de la necesidades, deseos, preocupaciones y gustos
de los estudiantes recuperadas en la investigacion de mercados, asi como del
aprovechamiento de la identidad de marca, se generara una campafia publicitaria que
propicie el reconocimiento y aprovechamiento de Cultura UNAM, ademas de expresar

sentimientos que toquen y fortalezcan las fibras de identidad universitaria en cada joven.

participacion de las personas en la dinamica cultural, la cual, a la vez retroalimenta y estimula los
fenébmenos creativos y los habitos culturales. El gestor cultural interviene en una, algunas o todas las fases
del ciclo de vida de la cultura, desde que se inicia hasta que deviene de dominio publico. Tiene, ademas,
la responsabilidad de favorecer el desarrollo cultural en su calidad de mediador entre los fenémenos
expresivos o creativos y los publicos que conforman la sociedad. Esta autora cita también, la percepcion
de Toni Puig Picart quien dice que el verdadero gestor cultural debe construir sentidos que transformen,
dignifiguen, mejore y humanicen continuamente la vida de los ciudadanos. La esencia de la cultura es el
sentido, la de la gestién cultural es dar presencia al sentido en la vida de la ciudad. El objetivo de la gestion
cultural es, en este marco, ayudar a restablecer el delicado equilibrio del ciclo de una vida cultural,
compleja y rica, en las ciudades, para el crecimiento de los ciudadanos. Tomado de Moreira, E. (2003).
Gestidn cultural. Herramienta para la democratizacion de los consumos naturales. p.13, 26.
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4.2 |dentidad de marca: Cultura UNAM al descubierto.

Al hablar de identidad de marca se debe pensar en un ADN que le otorgue poder y
relevancia. Es aquella construccion interna que le da rostro y presencia en el mercado.
Este esta formado por una conviccién, un propdsito Gnico y motivador el cual se busca
compartir para asi generar una conexion con el consumidor y ganar su fidelidad, amor y

respeto.

Una marca con un ADN poderoso debe profesar una postura clara ante el mundo. Esta
sera de gran relevancia para la gente, sin que ello cause un cambio en los valores de la
firma ya que la coherencia es un elemento que generara confianza y atraccién en su

publico meta.

Asi mismo, la marca debe identificar y destacar aquello que la diferencie del resto para
asi poder generar en el consumidor un gut feeling: ese sentimiento que va mas alla de la
necesidad o mero consumismo ya que provoca una conexion tan fuerte que, en palabras

de Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi, es una reaccion

gue refleja lealtad més alla de la razén.
4.2.1 Golden Circle.

El Golden Circle es una herramienta que sirve para
conocer el quehacer de la marca de una forma diferente para
explicar su identidad.

La mayoria de las marcas, productos, empresas u organizaciones definen lo que son por
el qué hacen, dejando de lado el por qué es importante para los demas, por ende, pierden
de vista su propésito noble de existencia. De esta forma, se pone mas empefio en el

producto y menos en las personas, quienes deberian de ser el principal motor.

Usando una figura para representar el orden de prioridades a las que responde una
empresa, el ejemplo anterior ubicaria a las personas en el enfoque menos importante,

partiendo desde afuera hacia adentro.
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Sin embargo, la propuesta de Simon Sinek, creador de esta idea, es ver el circulo de
manera opuesta, centrando la atencion en el por qué la marca hace lo que hace y cémo

es eso relevante para el consumidor, quien al final es su razén de ser.

Es por ello que se plantea el siguiente Golden Circle para el proyecto Cultura UNAM, el

cual debe leerse de dentro hacia afuera.

Tenemos la certeza de que la cultura y las
artes son quehaceres transformadores del
hombre que generan una sociedad mas
humana, sensible y creativa.

Disefiamos y promovemos productos

culturales universitarios de excelente
calidad y prestigio nacional e
internacional.

Cultura UNAM:
un proyecto de difusion cultural.

Infografia 6 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Golden circle de Cultura UNAM. México, 2 de abril de 2015.

4.2.2 True North Cultura UNAM.

El True North es una herramienta estratégica utilizada en la agencia Saatchi & Saatchi
para responder a las preguntas del posicionamiento deseado de una marca. Dicha
herramienta resulta pertinente en este apartado ya que se desea conocer con claridad:
¢qué es lo que verdaderamente hace Cultura UNAM por los estudiantes?, ¢cual es su
proposito Gnico y motivador?, ¢qué lo hace Unico?, ¢como se sabe que se trata de

Cultura UNAM?, ¢ cudl es su personalidad?
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. TRUENORTH

Una herramienta de Saatchi & Saatchi para la
creacion de identidad de marca

CULTURA
UNAM

Compartimos la exquisita
experiencia universitaria de
la culfura y las artes.

Prestigio ~ Producciones
= . .. artisticas accesibles y
: : - de excelente calidad
Vivacidad en una zona cullural
: privilegiada que
Libertad generan una
experiencia unica.

CULTURAL fREAKS

Infografia 7 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. True North de Cultura UNAM. México, 2 de abril de 2015.
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Cabe destacar que una parte importante del posicionamiento de esta marca es la
presencia de los inciters: denominados aqui como cultural freaks, aquellos universitarios
locos y apasionados por las expresiones artisticas y culturales. Consumidores jovenes,
educados y socialmente conscientes, que disfrutan de tiempos de recreacion,

aprendizaje y entretenimiento en su trayectoria universitaria.
4.2.3 Prototipo ideal

Los inciters, en otras palabras, representan el prototipo ideal de personas que seran de
gran ayuda en la propagacion de la campafia publicitaria. Son aquellos estudiantes que
fungiran como los apdstoles de la marca y que responderan al valor de la historia de
Cultura UNAM tomando acciones para evangelizar a otros en nuestro nombre.

El prototipo ideal es aquella persona que estd enamorada y loca por los productos
culturales que le ofrece la UNAM. Un loco por la cultura no es sélo un asistente a una
pelicula, una obra o un concierto, este estudiante tiene un encuentro consigo mismo; ha
descubierto que pueden reconocerse o diferenciarse de aquel que esta del otro lado del
escenario y se dan la oportunidad de aprender de las diferencias de alguien que vive en

un contexto diferente.

Son reflexivos, hacen comparaciones sobre en dénde estan parados, lo que son, lo que
guieren ser y dénde quieren estar con respecto del otro. Les gusta cuestionar su posicion
en el mundo para transformarse y tomar acciones respecto a lo que viven dia con dia,

convirtiéndose asi en un ente transformador de su realidad y la de los demas.

Este freak, no es sélo un espectador. Es mas bien, alguien en quien cobra vida la cultura.

Asi es un cultural freak.
4.2.4 FODA prospectivo.

Como se coment6 en el capitulo anterior, el FODA es una herramienta Util para conocer
el panorama de una organizacion, empresa o industria de manera mas clara y ordenada.

Recientemente, gracias a los estudios de prospectiva, existe un nuevo modelo de FODA,
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ya que ahora, saber el “donde estamos” es util pero saber “hacia donde vamos” resulta

una mayor ventaja en un contexto tan competitivo como el actual.

Es por ello que el Dr. Manuel Cervera Medel, especialista en temas de prospectiva en su
texto FODA: un enfoque prospectivo'??, indica que el FODA tradicional mantiene una
actitud preactiva, la cual sélo prevé una situacion, mientras que el FODA con enfoque
prospectivo mantiene una actitud proactiva, en la que se busca realizar acciones que

cambien el entorno y no en la que el entorno decida por la institucion.

En el siguiente cuadro se encuentran las diferencias entre uno y otro de manera mas

practica.

Planeacion

Estratégica Prospectiva

Nos dice que hay que:

Fortalezas Conservarlas y Construirlas
aprovecharlas

Oportunidades Aprovecharlas Buscarlas

Debilidades Reducirlas o eliminarlas Preverlas

Amenazas Prepararse Lo son?

Tabla 10 Cervera Medel, Manuel (2008). FODA: un enfoque prospectivo. Direccion General de Asuntos del Personal Académico,
UNAM. México. Tabla pagina 14.

Para conocer con mayor certeza el panorama futuro se toman las variables del FODA

tradicional, sélo que éstas son calificadas en dos niveles.

En el caso de los elementos internos que son fortalezas y debilidades, se califica la
importancia de esta variable y la solidez de su evolucién en el tiempo. Los elementos
externos que son las oportunidades y amenazas se califican al otorgar una calificacién

sobre la importancia y la probabilidad de que las variables sucedan.

122 cervera Medel, M. (2008). FODA: un enfoque prospectivo [PDF en linea]. p.9. Recuperado el 9 de abril
de 2015 de http://investigacion.politicas.unam.mx/semprospectiva/docs/workingpapers/wp9.pdf
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De esta forma, cada variable se califica con base en el siguiente cuadro, gracias al cual,
ademas, se pueden explicar las acciones estratégicas que deben ser llevadas a cabo

para alcanzar de forma mas eficiente los objetivos de la institucion.

Oportunidades y Amenazas

IMPORTANCIA PROBABILIDAD
Muy improbable

Nada importante
Poco importante

Improbable

Tan probable como improbable
Probable
Muy probable

Mids o menos importante

Importante

| &) —

|l |w ] —

Muy importante

Fortalezas y Debilidades
IMPORTANCIA SOLIDEZ/PRESENCIA/ARRAIGO

Nada importante 1 Muy débil |
Poco importante 2 | | Débil 2
Mis o menos importante 3 Circunstancial 3
Importante 4 || Fuerte 4
Muy importante 5 Muy fuerte 5

Tabla 11 Cervera Medel, Manuel (2008). FODA: un enfoque prospectivo. Direcciéon General de Asuntos del Personal Académico,
UNAM. México. Tabla pagina 17.
Después de calificar cada variable, serd necesario multiplicar las calificaciones de
importancia y probabilidad -o solidez-. Dependiendo de este resultado, se obtendra una
puntuacién y de esta forma se evaluara la importancia de cada variable, asi como el

enfoque estratégico que se puede seguir.
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CALIF. OPOR DAD OR D DAD ole
OBTENIDA RA O
POCO UTILES LEVES POCO LEVES NO
Debe descartarse Impacto UTILES No constituye | CONSIDERAR
las incuestionable- débil sobre el | No constituye | una fortaleza
mente propésito una fortaleza
estratégica
REGULARES MODERADAS | REGULARES | MODERADAS | CONSIDERAR
Interesante sé6lo si | Riesgo a ser Mantener Reducir si el | ALTERNATIVAS
6al0 el esfuerzo es evitado si el sélo si el esfuerzo es
bajo esfuerzo es esfuerzo es bajo
bajo bajo
BUENAS SEVERAS BUENAS SEVERAS | ACCIONES DE
Interesante si el Riesgo Ventajas para Conflicto RUPTURA
11 al5 |riesgo es aceptable| considerable | logro del potencial
que requiere | propésito
proteccién
EXCELENTES GRAVES EXCELENTES | GRAVES INNOVACION
Deben Riesgo cierto Soporte de Carencia
aprovecharse a ser evitado los cambios estructural
16 a 25 |ihcuestionable- su impacto de prioritaria
mente cualquier
forma

Tabla 12 Cervera Medel, Manuel (2008). FODA: un enfoque prospectivo. Direccion General de Asuntos del Personal Académico,

e Propuesta

UNAM. México. Tabla, p. 18.

Fortalezas Imp. | Solid | Res. [ Cal. Enf. Estr.

La UNAM es una institucion de gran prestigio a nivel | 5 5 25 Excelente | Innovaciéon
nacional e internacional.

La CDC es una institucion que ha generado el | 3 S 15 Buena Acciones de
binomio de credibilidad y confianza con los ruptura
estudiantes universitarios.

Existe en la direccion actual de la CDC un interés | 3 3 9 Regular Considerar
especifico por activar y enriquecer culturalmente a alternativas
la comunidad universitaria como foco central.
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Cuenta con un gran numero de recintos en los | 4 5 20 Excelente | Innovacion
cuéles llevar a cabo sus programas.

Cuentan con la cooperacion de otras instituciones y | 5 3 15 Buena Acciones de
medios de comunicacion. ruptura

La oferta cultural en la UNAM es amplia y muy | 4 4 16 Excelente | Innovacion
variada.

Existe un presupuesto constante que la CDC |5 3 15 Buena Acciones de
percibe anualmente. ruptura

Con el presupuesto asignado anualmente, la UNAM | 5 4 20 Excelente | Innovacion
puede generar entradas libres exclusivas para su

comunidad estudiantil.

Debilidades Imp. | Solid |[Res. |[Cal. Enf. Estr.

No se cuenta con una planeacion estratégica de | 5 3 15 Severa Acciones de
politicas culturales y formas de llevar a la comunidad ruptura
estudiantil a que disfrute de los eventos.

La CDC no cuenta con elementos estratégicos en | 4 5 20 Grave Innovacién
mercadotecnia ni conocimiento de las preferencias,

estilo de vida y necesidades de su publico objetivo.

No cuentan con estudios de mercado.

La comunicacion de la cartelera de la CDC y sus | 4 4 16 Grave Innovacién

diferentes Direcciones carece de unidad al no
reflejar la identidad de marca o producto que en este
caso es Cultura UNAM.
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encuentran en él.

Es estudiante promedio no conoce el territorio | 4
UNAM vy la gama de recintos culturales que se

16

Grave Innovacion

como el CCU.

El estudiante promedio tiene tiempo libre, pero su | 3
administracion no favorece que se dirija a espacios

12

Severa Acciones de
ruptura

Oportunidades

Imp.

Prob.

Res.

Cal.

Enf. Estr.

La cultura se ha vuelto un elemento que
es econdmicamente redituable.

Regulares

Considerar alternativas

Existe un mayor interés en invertir en
productos e industrias culturales vy
creativas.

Regulares

Considerar alternativas

Las nuevas Tecnologias de Informacion y
Comunicacién permiten difundir
programas  culturales atractivos 'y
accesibles a un gran numero de
personas.

25

Excelentes

Innovacion

Gracias a las TIC's pueden reducirse
algunos costos en la difusion de
mensajes.

20

Excelentes

Innovacion

Consumir cultura es una practica
socialmente aceptable, por lo que hay
mayor disposicion para convertirlo en un
habito.

12

Buenas

Acciones de ruptura

La  posible  competencia  puede
transformarse en un aliado para formar

20

Excelentes

Innovacion
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convenios y aumentar la difusion de
manera cooperativa.

la cultura deba formar parte de su vida

Amenazas Imp. | Prob. |Res. |Cal Enf. Estr.

Se dedica poco presupuesto a este sector | 3 4 12 Severa Acciones de ruptura

en México, privilegiando otros como

seguridad 'y sector agrario por

considerarlos mas productivos.

Gran parte de la poblacion considera que | 2 4 8 Moderada | Considerar alternativas
el consumo de cultura es para las élites.

Crisis economicas en el pais que afectan | 3 4 20 Grave Innovacion

el presupuesto destinado a la cultura

La poblacién mexicana no considera que | 4 4 16 Grave Innovacion

Tabla 13 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. FODA prospectivo de Cultura UNAM, con base en el texto de Cervera Medel Manuel.

FODA: un enfoque prospectivo. México, 10 de abril de 2015.

Evaluacion de las variables cotejadas en el FODA prospectivo.

e Situacion estratégica estimada
Factores externos
Promedio de Oportunidades: 15.16
Promedio de Amenazas: 14

Oportunidades menos amenazas: 15.16 -14=1.16

Factores internos:

Promedio Fortalezas: 16.87

Promedio Debilidades: 15.8

Fortalezas menos Debilidades: 16.87 - 15.8= 1.07
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Tabla 14 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Plano cartesiano para FODA prospectivo de Cultura UNAM, con base en el texto
de Cervera Medel Manuel. FODA: un enfoque prospectivo. México, 10 de abril de 2015.

De acuerdo con Manuel Cervera, existen cuatro situaciones con base en el promedio de

las calificaciones de las variables.123

Paraiso es el lugar en que se pueden ubicar oportunidades y fortalezas. Este cuadrante
en el plano es un campo fértil, en el que se encuentran multiples formas de desarrollo.
Con base en estas situaciones es posible saber qué tan probable es que se presente un
escenario favorable para aprovecharlo y combatir de mejor forma las debilidades y

amenazas.

El “purgatorio” es el lugar en que hay oportunidades, sin embargo, las debilidades opacan
las oportunidades. Si la organizacion o marca se encuentra en este rubro sera necesario

enfocarse a buscar y aprovechar mas las oportunidades.

123 |pidem. p.19.
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El siguiente cuadrante es el mas peligroso, ya que este lugar se ha visto rebasado por
las debilidades y las amenazas, es por esto que es llamado “infierno”. En esta situacion
es necesario innovar y sorprender de forma rapida para intentar superar estas barreras.
Este cuadrante tiene la desventaja de tener muchas amenazas, sin embargo, gracias a

las fortalezas es posible salir adelante si son estratégicamente usadas.
4.3 Planeacion estratégica.

Definir el término planeacién estratégica es bastante complejo, sin embargo se puede
entender para efectos practicos que la planeacion es un plan o proceso gque se lleva a
cabo antes de efectuar una accion. Tomas Miklos y Ma. Elena Tello citan en su obra
Planeacién prospectiva, la definicion de Ackoff Russell sobre planeacion, que dice es:

la toma anticipada de decisiones.124

Este acercamiento al significado del término nos da una clave: el hecho de anticiparse.
Esto implica considerar el futuro y en funcién de éste, emprender la pertinente y oportuna
toma de decisiones. Por lo tanto, es pues la estrategia el marco en el que se concentra

una serie de acciones pensadas previamente a fin de alcanzar objetivos concretos.

En esta linea resulta entonces favorable la vision que proporciona el FODA prospectivo
ya que es un panorama sumamente enriguecedor pues contempla aspectos desde el
plano presente, pasado y futuro, para asi tomar decisiones asertivas que favorecera al
disefio y ejecucion de una estrategia de comunicacion la cual es motor de la propuesta

de campaiia publicitaria que se busca generar en este apartado.

Por ello, del FODA prospectivo que fue realizado anteriormente brinda las siguientes

opciones a las variables propuestas.

124 Miklos, T. y Tello, M., (1994). Planeacion Prospectiva: una estrategia para el disefio del futuro. p. 59.
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4.3.1 Factores internos: fortalezas y debilidades.
Fortalezas.

Gracias al estudio prospectivo, fue posible conocer las variables que son una opcion para

enfocar las estrategias.

En primer lugar, la afirmacion de que la Universidad es un elemento de prestigio que no
se puede perder de vista, ya que el mensaje que dicha institucion emite tiene un valor
especial para los universitarios. Es por ello que el tono de autoridad debe mantenerse de
forma que los estudiantes comprendan al interlocutor y sea atractivo sin perder la

seriedad que implica un mensaje de la UNAM.

Una variable que también debe explotarse es la importancia de los recintos, ya que son
pocas las instituciones que tienen espacios propios para la cultura y no existe ninguna
institucion que tenga un Centro Cultural tan especializado como el complejo con el que
cuenta la Universidad. Es por ello que esta variable y la anterior, generan elementos de
confianza en el alumno, que lo motivan a reconocer que dichos espacios son un privilegio

del que pueden gozar al ser estudiantes de la Maxima Casa de Estudios.

La oferta cultural es una de las variables mas importantes, ya que son el producto cultural
en concreto que se pretende publicitar con la campafa. Dicha variable se enfrenta a una
problematica marcada por el hecho de que los estudiantes en muchas ocasiones son
conscientes de la existencia de una gran cantidad de actividades, sin embargo no
siempre se involucran en ellas. Por lo tanto, la estrategia que plantea el FODA con
enfoque prospectivo es la innovacién. Si se pone atencion en este punto, la comunicacion
de la cartelera sera lo suficientemente atractiva para generar la participacion y atraer a

mas universitarios al arte y la cultura.

La siguiente variable que se contempla como innovacion es la oportunidad que brinda la
UNAM, a través del programa En Contacto Contigo, de brindar cortesias a los
estudiantes y sus acompafantes para eventos culturales. Innovar en la forma de
comunicar este beneficio es una pieza clave para que los alumnos asistan, ya que una

de las barreras mas fuertes para no asistir es la de los costos.
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Por ultimo, tres elementos de fortaleza son la credibilidad que la CDC ha creado al
generar eventos de calidad y la participacion de artistas reconocidos a nivel mundial para
el deleite y aprendizaje de su comunidad. El siguiente elemento es la cooperacion entre
la Universidad y otras instituciones y medios de comunicacion, ya que pueden convertirse
en aliados importantes para la difusion de un mensaje. Por ultimo, el presupuesto anual
gue recibe la Universidad es una de las bases mas sélidas, por las cuales la CDC tiene
un presupuesto que puede explotar, sin embargo, es de vital importancia que esa
cantidad -$202'465,164.87 de pesos- se invierta de manera eficiente y con pleno

conocimiento de quién es su publico obijetivo.
Debilidades.

Dentro de la prospeccion, se encontraron tres debilidades graves que pueden ser

transformadas en beneficios si se innova y se pone atencion en ello.

La primera de ellas es que la CDC no cuenta con elementos estratégicos ni de
mercadotecnia para conocer a su segmento meta, lo cual la pone en una posicion
riesgosa porque al no saber como hablar a los estudiantes, ellos se pierden de los
beneficios por los cuales trabaja tanto la UNAM.

Si se trabaja esta variable y se pone atencion en el consumidor como personaje principal
de cualquier estrategia de difusion es mas probable que la meta de incrementar la

asistencia de la comunidad estudiantil a los eventos culturales sea alcanzada.

Una variable en la que también se sugiere innovacion es el hecho de que las Direcciones
de la CDC no tienen una coherencia en reflejar una unidad de marca. Si esta existiera,
seria posible que los estudiantes reconocieran la imagen de Cultura UNAM de forma
clara, facilitando asi su acercamiento cotidiano, no sélo en el caso de una disciplina como
danza, teatro o cine, sino en varias actividades para poder enriquecer sus experiencias

culturales.

Los siguientes elementos presentan debilidades severas que se pueden combatir

mediante acciones de ruptura.
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Una de ellas es que hace falta una politica cultural mas compleja que no responda solo
a los intereses particulares de directivos, sino que busquen que los eventos gestionados

sean benéficas y atractivas para los alumnos.

El siguiente es el factor del tiempo libre, debido a que los estudiantes no saben
administrarlo de manera en la que puedan sacar beneficios de él, por lo que seria posible
enfatizar que el tiempo libre es un espacio importante de accion en la que las buenas

decisiones pueden hacer provechosas las horas “muertas” entre clases.
4.3.2 Factores externos: oportunidades y amenazas.
Oportunidades.

Las cuatro oportunidades en las que se debe hacer énfasis son, en primer lugar, el uso
de las tecnologias en informacion y comunicacion para difundir una campaiia publicitaria,
asi como los contenidos de la cartelera cultural de la Universidad. Este elemento no
puede perderse de vista, ya que las generaciones actuales utilizan estas tecnologias
como uno de los medios mas importantes de socializacion. Gracias a ello se obtiene la

segunda oportunidad, que es la reduccién de costos en la difusién por estos medios.

La tercera oportunidad que puede notarse es que la competencia puede convertirse en
un aliado, tal como lo es la relacién con CONACULTA en el programa México es Cultura,

el cual es un espacio de difusién cultural gratuito que obtiene la Universidad.

Por ultimo, el consumo de cultura como una practica aceptada socialmente hace que
haya una mayor disposicién para llevarla a cabo. Esta perspectiva debe aprovecharse

dentro de la estrategia de comunicacion y el cambio de conducta que se pretende lograr.
Amenazas.
Son dos las principales amenazas encontradas gracias al FODA prospectivo.

La primera de ellas es la crisis econémica, politica y social que vive el pais, ya que éstas
afectan al presupuesto otorgado a la cultura por no ser considerada un elemento tan
relevante como la seguridad o las telecomunicaciones. Por ello, es necesario innovar en

cuanto a acciones que puedan desarrollarse a pesar del presupuesto otorgado, con el
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fortalecimiento de estrategias en medios digitales y relaciones publicas (RRPP) que son

de alto impacto y bajo costo.

La segunda va enfocada a la percepcion de la sociedad mexicana, ya que no consideran
gue la cultura sea un elemento fundamental para su estilo de vida. Es posible que la
campafa publicitaria que se propone en esta tesis pueda favorecer a que la poblacién
estudiantil incorpore una nueva idea sobre la necesidad de cultura para el desarrollo

integral de su vida cotidiana.

Este analisis brinda una vision favorable, ya que los ejes en los que se puede mover la
CDC para enfrentar su mision en los afios por venir, son la innovacion en difusion para
medios digitales, no perder de vista las RRPP y acercarse mas a los alumnos para

romper las barreras del desconocimiento de su publico objetivo.

Ademas de este FODA prospectivo, existen otras perspectivas estratégicas para conocer
el terreno en el que se esta y poder plantear mejores soluciones a corto, mediano y largo

plazo como la mezcla de mercadotecnia o marketing mix.
4.4 Mezcla de mercadotecnia.

Dentro de la planeacién estratégica de cualquier campafa resulta importante ofrecer una
propuesta de valor, dicha propuesta sera pues el gancho que Cultura UNAM lanzara a
su publico meta, la cual estara condimentada con las caracteristicas exclusivas de los

productos culturales de la Maxima Casa de Estudios.

Como se anticip6 en el capitulo 3, gracias a la informacion resultante del andlisis de las
4p’s o mezcla de mercadotecnia, es posible trazar acciones estratégicas para la
camparfa. Al respecto, Kotler y Armstrong, explican que la mezcla de mercadotecnia

incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.?
En este sentido, las acciones a emprender son las siguientes:

Producto

125 Kotler P. y Armstrong G. (2008). “El entorno del marketing” Fundamentos de Marketing. p.63.
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e Enfatizar y comunicar atributos tangibles o intangibles que Cultura UNAM ofrece
al mercado meta.

e Compartir su filosofia para que se logre una conexion emocional con el
universitario.

Precio

e Destacar a En Contacto Contigo, en jornadas de difusion de Cultura UNAM,
como el programa que derriba la barrera de la falta de recursos del estudiante
para poder ir a un evento cultural.

e Comunicar con mayor fuerza los descuentos generales a estudiantes.

Plaza

e Enfatizar las caracteristicas y beneficios de los recintos culturales. Promover
visitas guiadas en jornadas informativas.

e Recomendacion de sefializacion y mapa que facilite la ubicacion y
reconocimiento del CCU.

Promocion

e Elaboracién de 3 fases publicitarias para impresos:
1) intriga/expectativa
2) presentacion/conocimiento
3) invitacién/accion. Mas una fase de evaluacion

e Atraery dirigir a la comunidad universitaria de Campus Central a que visite con
frecuencia el CCU y disfrute de la cartelera, aplicando estrategias BTL (Below
the line) como happenings y activaciones.

e Propuesta para redes sociodigitales (Facebook y Twitter) con unidad de
campaiia.

e Estrategia de RRPP para fortalecer la presencia de las jornadas de difusion

cultural en las Facultades de Campus Central.

Trazados los aspectos o puntos a seguir dentro de la estrategia, el siguiente paso es

considerar el perfil de nuestro consumidor, ya que la importancia de la labor del planner
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es pues obtener la informacion del corazén de un segmento para traducirla en una
estrategia que pueda inspirar la creacién de una comunicacion efectiva con el apoyo de

ejecuciones creativas dirigidas al publico objetivo.

Existen varios criterios de segmentacion de mercados como por ejemplo, el nivel
socioecondémico (NSE) que tiene que ver con variables como el nivel de ingresos y en
general el horizonte econdmico del consumidor; el sociodemografico, que corresponde
a la agrupacion por sexo, edad, nivel de estudios, posicion en el hogar, etc.; vy el
psicografico, el cual responde a variables como el estilo de vida, personalidad y el
sistema de valores del consumidor. A continuacion se describe al publico objetivo a

considerar en la campana.
4.5 Target.

Perfil Sociodemogréafico del segmento.

Estudiantes universitarios de 18 a 24 afos de edad, con un NSE variable, que se

encuentran cursando una licenciatura en el Campus Central de Ciudad Universitaria.
Perfil psicografico del segmento.

Dentro del perfil psicografico de los estudiantes del Campus Central, se encuentran dos
generaciones conviviendo: la generacion Y, conocidos como millenials y la generacion Z
conocidos de diversas formas como iGeneration o los Nativos Digitales, como los nombra

la casa de investigacion Grail Research en su estudio de Consumidores del mafana.'?®

El primer segmento, que forma parte de la generacion Y o millenials, son todas aquellas
personas nacidas entre los afios 80 y principios del nuevo milenio; se caracterizan por
ser criticos, participativos y muy sociales por lo que algo “novedoso” o que simplemente

vuelve a salir a la luz, llama su atenciéon de inmediato.

126 Grail Research (2010). Consumers of tomorrow. Insights and observations about Generation Z. EUA.
Rescatado el 9 de abril de 2015 de http://es.slideshare.net/johnyvo/consumers-of-tomorrow-insights-and-
observations-about-generation-z.
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Son catalizadores de cambio, lo cual aunado a su familiarizacion y constante uso de las
redes sociodigitales y tecnologia, facilita el intercambio de opiniones e informacién, esto

implica una propagacion rapida de nuevos productos o ideas.

Viven a partir de experiencias y siempre estan buscando nuevas formas de comunicarse;

ademas son creativos y buscan exponer eventos de su vida cotidiana a otros.

La siguiente generacion, conocida como Generacion Z o Nativos Digitales, son aquellos
nifos y jovenes que nacieron a mediados de la década de los 90’s hasta el 2010. Esta
generacion es la que, en un par de afios llenara por completo la Universidad, ya que son
personas entre 5y 18 afios, esto quiere decir que son los recién ingresados a la UNAM,

aunque la Generacién Y sigue teniendo presencia en los Ultimos semestres.

La Generacion Z no comenzé a ver los cambios tecnoldgicos tan dramaticos como la
generacion pasada, sino que ellos ya viven en la experiencia de la inmediatez. Se podria
considerar que son dependientes de la innovacion, ya que crecieron en un mundo
rodeado por tecnologia a su alcance. Ademas, para este segmento, los saltos rapidos de
la tecnologia son naturales, mientras que para generaciones anteriores suponia un largo

tiempo de espera, por ejemplo, cambiar un modelo auto, teléfono o television.

Por ende, estas personas se encuentran naturalmente conectadas, no sélo entre
personas cercanas, sino con el mundo por medio de la web. Por esto mismo, el estudio
marca que estas personas pueden llegar a ser mas tolerantes, ya que conocen la

diversidad en la que estan inmersos.

Esta generacion enfrenta grandes retos a los que estan expuestos desde su nifiez, como
los problemas ambientales, terrorismo, ciberataques, crisis econémicas constantes como

la reciente de 2008, etc.

Lo que ambas generaciones comparten son las plataformas digitales, la creciente
necesidad de estar comunicados e informados en tiempo real, aunque, paradéjicamente,
se distraen con mayor facilidad por la gran cantidad de contenido que puede ser efimero

aunque sea de gran relevancia. Ademas, son multitareas, ya que pueden hacer un sinfin

177



de actividades en Internet y también en la vida real, ya que los dispositivos moviles lo

permiten hoy en dia.

Es un segmento importante porque es a éste al que es necesario hablarle y comunicarle
la oferta cultural. Si no se conoce el perfil del nuevo consumidor digital, las estrategias y
objetivos que se tengan preparadas para él no podran tener la recepcion esperada.

Considerando los aspectos antes mencionados, se plasman a continuacion los objetivos

que dan estructura a la propuesta de campana publicitaria “Vive Cultura”.

4.6 Objetivos.
Objetivo de comunicacion:

Dar a conocer y compartir a la generacion de estudiantes de Campus Central (del
periodo 2016-2) que Cultura UNAM es una propuesta atractiva para hacer de su vida
universitaria un espacio donde el arte y la cultura sean elementos que enriquezcan su

ser.
Objetivo de la marca:

Que Cultura UNAM logre establecer un vinculo emocional con los estudiantes que
garantice su fidelidad y amor, convertido a esta marca en parte esencial de la

experiencia universitaria.
Objetivo de negocio:
Incrementar las visitas al CCU en un 15% para el ciclo escolar 2016-2.

Generar frecuencia, pero sobre todo penetracion'?’ para lograr que aquellos
estudiantes que no visitaban el CCU y tampoco conocen a Cultura UNAM, tengan un

encuentro y conocimiento de este gran proyecto, generando en ellos un deseo y

127 a frecuencia y penetracion son dos tipos de estrategias aplicables para hacer crecer el mercado. La
primera se centra en crear nuevos habitos de consumo para que el producto o servicio se consuma mas
por las personas que ya lo conocian. Mientras que la penetracion tiene el objetivo de llegar a nuevas
personas, es decir consumidores potenciales que van a quedar enganchados tanto con el
producto/servicio como con la propuesta de valor que la marca ofrezca.
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motivacion por asistir de manera constante a los eventos. Por otro lado, aquellos
consumidores que ya visitaban dicho espacio y asi mismo gozaban la gama de
actividades culturales sigan haciéndolo, a fin de que Cultura UNAM se convierta en la

primera opcién en la mente de la comunidad universitaria.
Objetivo publicitario: Reposicionamiento.

El enfoque de dicha campafa publicitaria es lograr un reposicionamiento,
caracterizado por un cambio de percepcion sobre lo que es Cultura UNAM, de tal
suerte que se genere un conocimiento nuevo Yy relevante acerca de dicho proyecto.
De esta forma se lograré incluir la oferta cultural que ofrece esta marca en el dia a dia

de los universitarios.
4.7 Plataforma creativa.
4.7.1 Insight.

Este vocablo en inglés es una palabra compuesta donde “in” significa dentro y “sight”
refiere a una visién, por lo tanto podemos entender que un insight es una visiéon de

adentro, que en el terreno de la publicidad y el marketing se aplica al consumidor.

El insight es pues un tipo de revelacion o verdad humana que pocos son capaces de
reconocer, a pesar de que resulta muy obvia, inspiradora, simple, con un caracter
reflexivo y atemporal. Aquellos que logran descubrir este tipo de informacién y explotan

su potencial, logran construir una ventaja competitiva frente a la competencia.

Existen muchos caminos para encontrar un insight como puede ser el de la intuicion, la
cotidianidad, la inspiracion, la observacion o a veces solo suerte, pero lo importante es
considerar que el contenido de insight es un conocimiento profundo del consumidor y por

lo tanto se debe escudrifiar el porqué es una gran verdad y como se puede aprovechar.

Cabe destacar que no siempre es un hallazgo nuevo sino mas bien es una forma
diferente de ver algo. Un insight pone la atencion en la gente y no en el producto, por lo
gue no es una observacion pasiva, no es una verbalizacion inventada y en definitiva, no

es la explicacion de los beneficios de un producto.
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A continuacion se menciona el insight identificado gracias a la investigacion de mercado

y el analisis del perfil del publico objetivo asi como la gran idea que explotara su potencial.
4.7.2 Big ideas.

Una gran idea es aquella cuyo contenido provoca una reaccidbn como inquietud,
asombro, polémica, reflexion, etc. Lo que le da importancia a la misma es ponerse en

accion.

El empleo de estos destellos de genialidad en publicidad son frecuentes, sin embargo
algo a considerar es que al expresarlas se debe tener sumo cuidado ya que la literalidad
espanta al cliente, mientras que la emotividad conecta con el target, por lo tanto, el toque
de creatividad en ellas estard dado por un concepto rector, un insight y el racional

creativo.
Big idea: Asociar a Cultura UNAM con el amigo que siempre tiene un plan.
Concepto: Emocién
Insight: “Siempre sale un plan con un amigo audaz”
Racional Creativo:

¢ Qué seria de la vida de un ser humano sin la presencia de los amigos?, probablemente
no tendria el mismo significado, y es que ellos aportan un valor significativo a la vida. Su
papel o rol es tan variado que los hay con caracter de consejeros, los que actian como
protectores, aquellos que corrigen con el afan de hacer al otro crecer, los incondicionales,
los que aguantan todo, los que comparten ese cumulo de emociones que no se disfrutan
con cualquiera, pero dentro de todos ellos hay un tipo de amigo que destaca: el amigo
anti-aburrimiento, aquel que siempre tiene un plan, pues sabe qué hacer, a dénde ir, qué

ver, qué comer, etc.

Este amigo tiene en si un caracter de lider que permite inspirar confianza y un toque de
prestigio debido a lo brillante de sus proposiciones. Este lider, dirige, motiva, ensefia,
anima, pero sobre todo busca compartir una experiencia de vida Unica con un toque de

audacia.
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En el ambiente universitario, la presencia de esta clase de amigos son los que le ponen
sal y pimienta al proceso de formacién del todo estudiante. Por ello asociar a Cultura

UNAM con la figura de este amigo es la Big idea.
4.7.3 Fases de la estrategia.

La estrategia se llevara a cabo en 3 fases como se ilustra a continuacion.

Intriga/ expectativa

Se busca intrigar al espectador
y dejarlo con la duda de "¢que
es esto? {qué me quiere decir?".

s Como?

Con una serie de 6 carteles y
espectaculares que muestren
diversas emociones de forma
intferesante y fresca que conecte
con nuestro segmento joven.

Las expresiones seran:

felicidad, tristeza, sorpresa, enojo,

preocupacion y reflexion.

. Qué diremos?

¢Quién te hace sentir
asi?

Presentacion/
conocimiento

Presentacion de quién los hace
sentir emociones.

JComo?

1. Con activaciones y happenings
para llamar la atencion de los
alumnos explotando sus
emociones por medio del arte.

2. Carteles con un mosaico que
muesire las expresiones de
emocion de los estudiantes

durante las activaciones.

3. Video en pantallas LED que
reproduzca las reacciones de la
activacion.

;Qué diremos?
1. "Nosotros te

hicimos sentir asi."

2. "El arte es emocion.
Nuestro plan, hacerte

sentir. Vive Cultura UNAM."

Invitacion/accion

Se llamara a los alumnos que
vayan a explotar sus emociones
a Cultura UNAM, quien siempre

fiene un evento para ellos.

JComo?

Con carteles que muestren
imagenes de eventos de cultura
UNAM e inviten a los alumnos a
vivir la emocion de sus
expresiones de arte,

Con una estrategia de RRPP para
planear jornadas de difusion
culiural en Campus Central para
hacer una invitacion directa de
estudiantes a estudiantes.

;Qué diremos?

1. Nosoiros ponemos
el evento, 1 la
emocion.

Tabla 15 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Fases de la estrategia, campafia Vive Cultura UNAM. México, 15 de abril de 2015.
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4.7.4 Bocetos paraimpresos y exteriores.

Una vez explicadas las fases de la campafia, es necesario especificar como estara

compuesta cada fase, su objetivo y funcionamiento.

La primera fase de intriga/expectativa, estard compuesta por 6 imagenes con
expresiones de jovenes con una edad de entre 18 y 25 afios de edad, quienes deben
mostrar emociones como felicidad, tristeza, sorpresa, enojo, preocupacion y reflexion.

Cada una de ellas tendra el mismo copy, el cual sera “; Quién te hace sentir asi?”.

A través de este mensaje, se pretende que el alumno recuerde algo que le haga sentir la
emocién mostrada en el cartel y piense en algo de su vida cotidiana. Sin embargo, al no
tener otro texto o logo mas, querra saber quién y por qué le hizo esa pregunta, enigma

gue se resolvera en la fase siguiente.
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La segunda fase de presentacion/conocimiento estard compuesta por dos tipos de
medios: dos activaciones que buscan involucrar a los estudiantes con el arte de manera
vivencial, ya que esto detonara sus emociones y los haré reconocer que Cultura UNAM
es el lugar en el que podran encontrar actividades que los hagan vivir experiencias
inolvidables. El segundo medio seran los carteles distribuidos en zonas estratégicas de

Campus Central.

Las primeras ejecuciones de la fase dos seran de tipo BTL llevadas a cabo en espacios
académicos, en los que los estudiantes se sienten comodos y la rutina es casi irrompible.
En estos lugares se planificaran happenings -0 acciones sorpresivas para los
estudiantes- en los cuales se realizar4 un pequefio evento -no mayor a 3 minutos- de
danza, teatro, musica o artes visuales que buscard llenar de emociones el espacio
sorpresa en el que realice, ya que comenzara intempestivamente y terminara con la
colocacion de un banner al final de la activacion con el texto “Nosotros te hicimos sentir
asi” y debajo de éste, se colocara el logo de Cultura UNAM. Asi, los alumnos sabran

este es un proyecto propiciador de emociones.

El siguiente ejemplo BTL seran activaciones que se llevaran a cabo en conjunto con una
estrategia en medios sociodigitales. Dicha activaciébn consiste en convocar a los
estudiantes de ciertas Facultades a estar pendientes de una actividad en su escuela. Se
fijara fecha, hora y lugar para que asistan los estudiantes. En esta actividad, la red

sociodigital Twitter jugara un rol esencial.

Se lanzara un comunicado via Twitter y Facebook que invité a la comunidad a participar

de algo sorprendente. La serie de tuits diran:

1) “Se parte de una historia divertida, instantanea y original. FECHA, HORA, LUGAR.
#ViveCulturaUNAM”.

2) “Tus tuits daran vida a una obra de arte. FECHA, HORA, LUGAR. #ViveCultura
UNAM”
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3) “Comparte un tuit que contenga una palabra divertida o frase corta con Cultura UNAM
este FECHA, HORA y LUGAR, para construir una obra de arte-improvisado 100%
universitaria”. Utiliza el hashtag #ViveCulturaUNAM.

En el lugar, fecha y hora convocado se pondra a un grupo de actores a improvisar con
base en los tuits que los estudiantes envien a @CulturaUNAM con el hashtag
#ViveCultura. Estas palabras o breves textos daran continuidad a la obra y ayudaran a

difundir lo que sucede en Campus Central.

Una vez que esta presentacion termine, se colocara de nuevo el banner con el texto

“Nosotros te hicimos sentir asi” y debajo de éste, se colocara el logo de Cultura UNAM.

Cabe mencionar que estos eventos seran grabados para posteriormente ser visualizados
por medio del sitio web de Cultura UNAM, redes socio-digitales de cada Facultad,
YouTube y en las pantallas panoramicas de LED ubicadas en el circuito universitario a
fin de ser viralizado por los estudiantes. La proyeccion de este video en estos espacios
tendra el respaldo institucional, el cual dara credibilidad al mensaje. Sera necesario tomar
fotos de la reaccion de las personas para poder utilizarlas en el siguiente paso de esta
fase.

Como segundo tipo de ejecuciones, se disefiaran 2 propuestas de cartel con un mosaico
de expresiones universitarias producto de esta ejecucion, que cerraran con el copy:
“Nosotros te hicimos sentir asi. Vive cultura UNAM” y el segundo cartel dira “El arte es

emocion. Nuestro plan, hacerte sentir. Vive Cultura UNAM”.

Estos carteles se difundiran una vez que se haya concluido la actividad de los happenings
y activaciones. Quien se acerque a los carteles podra ver la imagen de compafieros o la

suya misma como parte del cartel.
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La tercera y ultima fase, invitacidbn/accion, consiste en invitar a los alumnos a que
disfruten de la gran experiencia cultural universitaria, esa que no soélo se ve o se escucha,
sino que se siente, se vive. De esta forma, no solo se busca que asistan a un evento o
dos, sino que se hagan asistentes recurrentes que comiencen a concebir al arte como

parte esencial de su vida.

Para ello, se realizaran carteles de cierre de campafa en los que la invitacion sea clara,
diciéndole a los jovenes “Nosotros ponemos el evento, tu la emocion”. Con ello se llama
a la accion de asistir y se busca mediar la accidn entre la institucion y el estudiante, ya
gue este vinculo de comunicacion es esencial para que se concrete la visita a los eventos

de la cartelera.

NOSOTROS

ponemaos

EL EVENTO,
i la

EMOGION.

- ajae
cl-ﬂfurcum AM
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Como parte de esta tercera fase, se planificard e integrard una estrategia de RRPP para
fortalecer las jornadas de difusion cultural en las Facultades de Campus Central, las
cuales seran el contacto directo entre la institucion y los estudiantes. Esta es una de las
acciones mas importante porque hay una interaccién cercana y personal de la institucion
con el alumno y ésta es la relacibn mas importante, ya que después de sensibilizarlos

so6lo hace falta un paso mas: el contacto humano.

Las personas no solo confian en una marca a través de los anuncios que ven, sino de
los referentes sociales mas cercanos como su familia, amigos, vecinos o compafieros,

guienes se encargan de hablar bien o mal de algo o alguien, en este caso, de una marca.
4.8 Seleccion de medios.

La importancia del andlisis de las caracteristicas de cada medio, asi como sus ventajas
y desventajas al momento de planear una estrategia es fundamental ya que una idea
creativa, aun siendo la mejor, colocada en un medio al azar tiene la probabilidad de

perder su fuerza e ingenio.

Por tal razdn, y procurado que la Big Idea se ejecute y tenga el éxito esperado, en este
apartado se expone la seleccion de medios asi como la estrategia que en cada espacio
se llevara a cabo.

4.8.1 Estrategia de medios.

La campana “Vive Cultura UNAM” se daré a conocer por medios tradicionales como no
tradicionales, sacando provecho de las ventajas y desventajas que presenta cada uno

de los medios seleccionados.

En concreto la estrategia de medios se planea realizar durante el semestre 2016- 2 el
cual comprende del mes de febrero a mayo. La regionalidad de dicha campafia sera

dentro de Ciudad Universitaria con enfoque especifico en Campus Central.

Estos son los medios a utilizar:
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e Carteles

e Espectaculares

e Dovelas

e Inserciones en Gaceta UNAM

e Pantallas panoramicas de LED

e Redes sociodigitales: Twitter y Facebook
e Soporte streaming: YouTube

e RRPP.

Para efectos de la presente campafia se elaboraran disefios publicitarios para
espectaculares en CU y una serie de 6 disefios de carteles que corresponden a la fase
1, Intriga/expectativa, con un tiraje de 83,667'% que seran colocados en mamparas
dentro de cada facultad, asi como en las paradas de Pumabus. En el siguiente mapa se

ilustra la ubicacion de los espectaculares y pantallas panoramicas de LED a utilizar.

128 portal de planeacion UNAM (2015). Agenda Estadistica. Difusién Cultural, grafica: Instrumentos de
difusion (tiraje). Recuperado el 29 de abril, 2015 de http://www.planeacion.unam.mx/Agenda/2014/disco/#.
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¢ Espectaculares
[ Q PantallasLED

Investigacién
Cientifica

Reserva Ecolégica

Investigacion en
Humanidades

Mapa 1 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Mapa: territorio UNAM con ubicacion de espectaculares y pantallas

panoramicas de LED. México, 15 de abril de 2015.

El siguiente cuadro indica la ubicacion de los lugares estratégicos donde se colocaran

los carteles para las fases ya mencionadas.
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Facultades del Campus
Central

Espacio:
e Bibliotecas, cafeterias, muros-columnas de edificios principales,
pasillos-corredores con transito estudiantil y espacio en mamparas.

Ubicacion

Arquitectura

Edificio Principal.
e Planta baja - cilindro al entrar a la cafeteria.
e 1°Piso, mampara cercana al Teatro Carlos Lazo y cilindros
alrededor.
e Mampara en Biblioteca.

Edificio Académico Administrativo.
e Mampara en descanso de escaleras del 1°,2°y 3° piso...

Ingenieria

Estacionamiento
e Muros- Puente del circuito universitario que conecta el
estacionamiento y la Cafeteria Buffet “Cibarium’”.

Anexo de Ingenieria.
e Mamparas

Edificio A.
e Entrada principal, Planta baja, mamparas.
e \Vitrinas en corredor que conecta el Ed. A con el Ed. B.
e Mamparas en descanso de escaleras en 1°, 2° y 3° piso.

Edificio B.
e Mampara en corredor, 1° piso, que conecta el Ed. Ay el B.
e Mampara en descanso de escaleras del 1°,2°y 3°, piso.
e Mampara cercano al estacionamiento de profesores.

Edificio D.
e Mampara en escaleras, 1° piso.
e Mampara en interior de Biblioteca.

Quimica

Edificio A.
e Muros en la entrada principal de este edificio.
e Muros en Biblioteca, recepcion.
e Mamparas en descanso de escalera desde planta baja hasta el 3°
piso.
e Muro en entrada de cafeteria, asi como las vitrinas-mamparas frente
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a la cafeteria.
e Mamparas en corredor que conecta el Ed. A con el C.

Edificio B.
e Mamparas en entrada principal, planta baja.
vitrinas y muros en Sala de Estudios.
Mamparas en entrada de la Hemeroteca.
Mamparas en descanso de escaleras desde planta baja hasta el 3°
piso.

Edificio C.
e Mamparas en descansos a escaleras en planta baja y 1° piso.

Odontologia Salida a Copilco.
e Mamparas en corredor que une a la Facultad de Odontologia y
Medicina, que mira hacia Copilco.

Edificio C.
e Edificio principal, mampara en descanso de escaleras desde planta
baja hasta el 4° piso.
e Mamparas y espacios sobre permiso en Biblioteca.
e Muros cerca de la cafeteria “Café disefio” a un costado del Ed. C.

Medicina Edificio A.

e Mamparas en descanso de escaleras desde planta baja hasta el 3°
piso.

e Columnas en explanada frente al Ed. A, que mira hacia la torre de
Humanidades y las canchas.

Auditorios
e Muros del contorno de auditorios Dr. Alberto Guevara y Dr.
Fernando Ocaranza

Edificio B.
e Muros- cilindros en corredor del 1° piso que conecta con Biblioteca.
e Espacios bajo permiso en Biblioteca.

Derecho Edificio D
e Mamparas ubicadas en los descansos del 1° piso.
e Muro ubicado a la entrada que mira de las islas a la Facultad.

Edificio E
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e Mamparas ubicadas en los descansos del 1°y 2° piso.

Economia

Edificio A-Edificio principal
e Mamparas ubicadas en los descansos de las escaleras del 1°y 2°
piso.

Filosofia

Edificio principal

e Mamparas ubicadas en planta baja y 1° piso

e Mampara ubicada a la entrada de la primera seccion de la Biblioteca
Samuel Ramos.

e Mampara ubicada frente a la segunda seccidn de la Biblioteca
Samuel Ramos, asi como la que se encuentra dentro de ella.

e Mamparas ubicadas en el corredor que va desde la Biblioteca
Central hasta la salida a de la Facultad de Filosofia.

Psicologia

Edificio C
e Mampara exterior que mira al patio central ubicada en el edificio C,

Edificio A.
e Espacio para posteres en los pilares edificio A.
e Descansos de las escaleras del edificio A en el 1°y 2° nivel. Previa
autorizacion y sello.
e Periddico Mural en Biblioteca

Biblioteca Central

Espacio en escalera e Mamparas en escaleras
de los pisos 1 al 7.

Salida hacia Arquitectura.
e Periodico mural

DGOSE

Espacio en periodicos murales y | Entrada principal.

recepcion e Cilindro informativo en
recepcion.

e Periodicos murales en
muro exterior, cercano a
la explanada de usos
multiples y juegos.

e Periodicos murales en
corredor que une a la
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DGOSE con Unidad de
Posgrado, frente a las
Islas.

e Periddicos murales en
los muros de Unidad de
Posgrado que miran
hacia las Islas.

Tabla 16 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Tabla de espacios publicitarios en Campus Central, UNAM. México, 17 de abril de
2015.

Asi mismo se planea colocar carteles en todas las paradas de Pumabus que comprenden
la Ruta 1, 5y 7 del circuito universitario; ademas, en la parada del Metrobus Centro

Cultural y en las paradas de la Ruta 3 que llegan hasta el CCU.

En esta primera fase también se hara uso de espacio en dovelas en los Pumabus con
disefios en unidad a los carteles y espectaculares, asi como inserciones en Gaceta
UNAM, seccion Suplemento Cultural, cuyo tiraje es de 115 mil ejemplares a la semana
(75 mil el lunes y 40 mil los jueves).1?°

Para la fase 2, Presentacién/conocimiento se llevaran a cabo ejecuciones BTL:
happening y activaciones. Los happenings tendra lugar en espacios académicos con
previo permiso como explanadas o entradas de edificios principales (fecha a programar/
lugar y hora especificos seran sorpresa). La primera ejecucion de esta naturaleza se
programara en el elevador de la Biblioteca Central, con una duracién de 3 minutos
aproximadamente. En total se planean 2 happenings en Biblioteca Central y 1 en cada
Facultad de Campus Central (siendo 9).

En cuanto a las activaciones vinculadas con la fase 2, se llevaran a cabo en el &rea verde
de las Islas y en la explanada de la Fuente del CCU, en un horario entre la 1 p.m. y las
4 p.m. con solo 2 repeticiones (fecha exacta a programar). Estas ejecuciones creativas
contaran con el apoyo y soporte en redes sociodigitales institucionales como Twitter y

129 Olivares Alonso, E., (2015). “Fundada por Gonzélez Casanova, Gaceta UNAM cumple 60 afos.” La
Jornada. [En linea]. Recuperado el 15 de abril de 2015 de
http://www.jornada.unam.mx/2014/08/26/sociedad/037n2soc.
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Facebook, ya que dichos espacios motivara la participacion de la comunidad estudiantil

de forma inmediata y favoreceran la viralizacion de la campafa.

Se considerara pedir autorizacion para uso de imagen de cada estudiante grabado
durante estas ejecuciones ya que en la segunda parte de dicha fase, se elaborara un
disefio de cartel que sustituird la serie de carteles correspondientes a la fase inicial, con
insercion en los mismos espacios: carteles, espectaculares, dovelas y Gaceta UNAM.

Ademas se transmitird el video y fotografias de estas ejecuciones a través de la cuenta
YouTube y Vimeo de Cultura UNAM, asi como en las pantallas panoramicas de LED

ubicadas en el circuito universitario.

Por ultimo, en la fase 3, Invitacidn/accion, se elaborara un disefio de cartel con diferentes
imagenes de expresiones artisticas y culturales con inserciones en los espacios ya
mencionados. Aunado a esto se recurrird a una estrategia en RR.PP. para fortalecer la
presencia de las jornadas informativas de Cultura UNAM en las 9 Facultades de Campus

Central.

Es muy importante subrayar que dentro de Ciudad Universitaria dichos medios se
encuentran al alcance e interés inmediato del segmento meta, por tal razon se consideré

pertinente su uso para dar forma a la propuesta creativa en medios.

4.8.2 Racional de medios.

La seleccidén de medios para la campafia Vive Cultura responde a que dichos recursos
son de gran impacto publicitario en el ambiente cotidiano de los universitarios. Gracias
a sus caracteristicas y objetivos es posible identificar el porqué de su pertinencia y

eficacia.

A continuacién se expresan las ventajas y desventajas del uso de medios tradicionales

y no tradicionales como:

- Carteles y Espectaculares
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Medios exteriores que ocupan espacios donde el transito de estudiantes permite su
reconocimiento, ya que forman parte del contexto cotidiano. Esta clase de impresos son
un medio totalmente local en la cual el espectador se ve atraido gracias a una imagen y
mensaje claro y creativo con un equilibro en forma asi como en fondo. El objetivo de

estos medios es ser una llamada segura a detenerse, mirar e informar al sujeto.

Se debe prestar atencién al equilibrio entre imagen y texto, pues se puede correr el riesgo
de caer en la saturacion, incongruencia y en pocas palabra, a que el objetivo publicitario

del mismo no se cumpla.
-Carteles

Ciudad Universitaria se ha vuelto el objetivo de un sinfin de compafiias que
ofrecen productos y servicios enfocados a los estudiantes. Por ello, los alumnos
estan expuestos a estos carteles llenos de texto e imagenes de multiples colores
gue, al intentar atraer al joven desgastan el paisaje y saturan el ojo del transeunte,

por lo que se debe de tener cuidado en la forma de competir con estos carteles.

Silos disefios de los mismos son atractivos y llamativos, haran que los estudiantes
hagan una parada espontanea. Los anuncios propuestos para la campafia buscan
gue el alumno haga una parada voluntaria y los motive a buscar mas informacion

sobre el producto o servicio.

Un detalle que debe de cuidarse es el mantenimiento de estas piezas publicitarias,
ya que son retiradas cada cierto tiempo de las mamparas de las Facultades, por
lo que se debe de hacer un oficio en cada escuela para que los mismos

administrativos los coloquen de nuevo cada semana mientras dure la campafa.
-Espectaculares

Los anuncios espectaculares son una gran forma de publicitarse de manera
tradicional, ya que, si son bien realizados, puede llamar la atencion de un gran

numero de personas y favorecer la recordacion del mensaje.
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Al estar en un medio universitario, los estudiantes suelen poner mas atencion a lo
gue se comunica dentro de los espacios escolares. Ademas, los espectaculares
estan puestos en puntos estratégicos, ya que forman parte del paisaje cotidiano

de los alumnos en su trayecto a clases en transporte particular o colectivo.

Es por ello que este medio es conocido por los estudiantes y puede generar un
buen impacto para la campafia acertijo que se plantea en esta propuesta

publicitaria.

Algunas desventajas que deben tomarse en cuenta al hacer uso de estos recursos
es la durabilidad del material utilizado, ya que el clima puede provocar el deterioro

del espectacular.
-Dovelas

Las dovelas son un medio muy utilizado actualmente porque forman parte de la
vida cotidiana del transporte publico en las urbes. Ciudad Universitaria es un
espacio cuyo transporte principal es el publico, siendo el Pumabus el més utilizado
por su eficiencia, seguridad y practicidad. En él, los estudiantes tienen tiempo para
leer algun anuncio breve y llamativo, por lo que las dovelas en este medio de

transporte son una buena opcion de difusion.
-Gaceta UNAM

La ventaja de explotar este espacio es debido a que es un medio comudn y muy
accesible para los estudiantes. Esta opcién es importante porque se genera un
gran tiraje y se difunde en todas las instituciones de la Universidad. Ademas, una
de las ventajas de este medio es que, generalmente, el estudiante lo tomay lo lee

de manera voluntaria.

Ademas, es una publicacion que suele compartirse entre académicos y
estudiantes, logrando asi el pass along, que es llevarlo de una persona a otra sin
necesidad de tomar uno nuevo, por lo que la difusion se intensifica de manera casi

involuntaria.
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Ademas, este medio brinda flexibilidad para poder hacer anuncios de distintos

tamafios como de una pagina, media pagina o doble pagina.

Por otro lado, se encuentran otros medios mas dinamicos en los que la
creatividad, espontaneidad e interaccion con el publico son elementos claves para

el funcionamiento de la campana
-Activaciones

Otro importante medio a utilizar para esta campafa son las llamadas activaciones,
recurso creativo considerado parte de la publicidad BTL, caracterizada por el
elemento sorpresa y una gran creatividad. Este tipo de publicidad busca sacar del
contexto rutinario al publico meta, insertandolo en un acontecimiento que

provoque una reaccion de asombro y participacion.

En una activacion la marca logra establecer una interaccion con el consumidor
mediante una experiencia Unica que a su vez provoca el deseo de ser
experimentadas por otros. Las ventajas tas utilizar este medio es la creacion de
una experiencia inmediata entre marca-cliente, control y bajo costo de produccién

y lograr una alta recordacion.

A pesar de todos estos beneficios, existen ciertos obstaculos tras la ejecucion de
una activacion, los cuales pueden identificarse para si emprender acciones a la
defensiva. Algunas desventajas son el desinterés del cliente debido a la invasion
de su espacio, complicaciones ambientales en espacios abiertos y el tramite de
permisos para uso de espacios, como por ejemplo dentro de las Facultades de la
UNAM.

-Medios digitales

Estas plataformas digitales son de gran ayuda recientemente, ya que el nimero
de personas a las que se puede alcanzar es muy grande. Ademas, en él se puede

tener mayor control de las publicaciones, mejor control y analisis de resultados en
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campafas, asi como manejar una gran versatilidad de contenido de forma

inmediata.

Otra ventaja es que los estudiantes se suscriben de manera voluntaria al contenido
gue tiene esta pagina, por lo que estan interesados en lo que este emisor tiene

gue decir para ellos.

En el caso de Facebook, Twitter, y YouTube, una de las ventajas es que tanto las
Facultades como Cultura UNAM ya tienen un publico cautivo, el cual esta atento
a las publicaciones y contenidos que son de su agrado y asi el mensaje fluye de
forma sencilla gracias a la voluntad del lector.

Ademas, Cultura UNAM en Facebook tiene un publico seguidor de al tener 838
642 likes, mientras que en Twitter tienen 357,347 followers y en YouTube un total
de 1,773 suscripciones, por lo que al combinar estos medios se puede crear una

buena respuesta por parte de los estudiantes.

Esta dltima caracteristica, hace también de este medio algo de suma importancia,
ya que éstos propician la interaccion entre institucion y estudiantes al poder tener
una retroalimentacion de los seguidores de estas redes y conocer su opinion de

manera inmediata y en sus propias palabras.
-Relaciones Publicas

El objetivo con ello es incentivar el interés y conocimiento de Cultura UNAM en el
interior de cada Facultad, buscando espacios idoneos para facilitar el proceso de
difusiébn y comunicacion de la oferta cultural. Es muy importante contar con el
apoyo y aprobacion de los directivos y responsables de la formacién académica y
humanistica de cada institucion en la que se realicen estas jornadas, ademas de

contar con los permisos adecuados.

Al contar con puertas abiertas en estas instituciones es posible destacar las visitas

guiadas al CCU vy los privilegios culturales a los que tiene acceso un universitario,
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entre ellos la ventaja de contar con pases libres a través de su inscripcion al

programa En Contacto Contigo.

4.8.3 Calendario de inserciones (Flow chart).

FLOW CHART (1° Y 2° TRIMESTRE DE 2016)
MEDIO MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
SEMANA| 1] 2| 3| 4]/ 1] 2| 3| 4] 1] 2] 3] 4| 1] 2| 3] 4/ 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3] 4
Fase 1 =1 -1-
Carteles Fase 2
Fase 3
8 Metro CU
ﬂ Espectaculares  Circuito cercano a Quimica
E' pe Circuito cercano al CCU e
= Insurgentes
Dovelas Pumabiis|
Pantalla LED 3 en Circuito Universitario
Banner Fase 2
Gaceta UNAM  Fase 2y 3
Happening Biblioteca Central y
= Elevador Facultades
@ Ac?rfi;:: * Islas y CCU
Arguitectura
RR.PP Ingenieria
Quimica
QOdentologia
Medicina
Derecho
Economia
Filosofia
Psicologia

Tabla 17 Bafiuelos y Garcia. Elaboracion propia. Flow Chart, campafia Vive Cultura UNAM. México, 17 de abril de 2015.

4.8.4 Resumen de inversion.

MEDIO Tamafio Tipo de Costo No. De Periodo
Espacio unitario Anuncios
Publicitario
Carteles 34 x 57 Medio $2.726 Tiraje # Mensu $42,525.6
exterior 5,200 al
X3
Espectaculares 535 x 405 Medio $4,747.88 por 3 Mensu $17,723.64
535 x 495 exterior 3 lonas. al
x3
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Mas costo de
instalacion x
3=%$1,160

Dovelas 45 x 28 En Pumabus $13.4 100 en Mensu $4,036.8
56 ruta 1,5, 7 al
y3 x3

Gaceta UNAM 18.5 x 1° Plana No tiene costo 2x13 Seman $0
27.3 1 Plana semanas al
9x27.3 vertical
18.5 x % Plana
13.4 horizontal
9x13.4 Y4 Plana

Pantallas Medio $3,840.00 Enlas 3 Mensu $11,520
panoramicas de exterior. Clip pantallas al
LED de 10 x3
segundos,
rotacién cada
10 minutos
6 veces por
hora
96 veces al
dia
1,920 veces
al mes.

TOTAL $75,806.04

Tipo de soporte NUmeros y
Espacio Tiempo
Publicitario
Twitter Internet tuits y 3 publicaciones en $6,000
Facebook comentarios la semana previa a
la ejecucion y 2
publicacién
pautadas un dia
antes de la
ejecucion y el
mismo dia.
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YouTube y Internet video de los
Vimeo happening y
activaciones

Happening Abierto Actores,
Fotografia y
camara
escondida

Activaciones Abierto Actores
fotografia y
camaras

Videos de las
ejecuciones, siendo
11 happenings

publicados en
marzo y 2
activaciones
compartidas en
abril 2016

2 en Biblioteca
Central y1en
cada Facultad
siendo 9, en la
primera y segunda
semana de marzo.

1 enlas Islas, en la
tercera semana de
marzo.

1 en el CCU,
primera semana de
abril

$0

$5,000

$3,000

TOTAL: $14,000

Tabla 18 Bafiuelos y Garcia. Elaboracién propia. Resumen de inversion, campafia Vive Cultura UNAM. México, 17 de abril de 2015.

Disefio y maquetacion de campana “Vive Cultura”

Descripcion

Disefio de imagenes Cantidad de disefios
digitales para:

Fase 1 5 carteles

Fase 2 1 banderin
1 espectacular.

Precio unitario

$ 550.00

$250.00
$ 550.00

Subtotal

$2750.00

$800.00
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Fase 3 1 cartel
1 anuncio para gaceta  $550.00 c/u $2,200.00
1 espectacular
1 dovela para pumabus.

Maquetacion para las tosas las fases $2760.00

TOTAL : $8,510.00

Comunicologas Sueldo
Periodo: semestre 2016-2

Ana Deni Garcia o 7,500 mensuales
* Badillo. 500 horas: 5 horas diarias, $

5 dias a la semana por 20

semanas.

e Azul Denisse $ 7,500 mensuales.

Bafiuelos Leyva

Total: $90,000

Tabla 2 Tabla 19 Bariuelos y Garcia. Elaboracion propia. Resumen de inversion, camparia Vive Cultura UNAM. México, 15 de mayo
de 2015

Para esta estrategia se consideré asimismo el presupuesto anual del cliente: la CDC,
para vislumbrar su capacidad para realizar dicha campafa publicitaria. Para 2015, se
brindé la cantidad de $202, 465,164.87 de pesos para la CDC, mientras que para la
Secretaria de Comunicacion se destinaron $2, 758,148.00. Contemplando dicha
capacidad, se considera que el costo de la propuesta de campana “Vive Cultura” es
viable.
Costo total de la campafa Vive Cultura UNAM:
$188, 316.04
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Conclusiones.

En la narrativa de este trabajo fue posible contemplar que la cultura y el comportamiento
humano estan estrechamente vinculados y que asi mismo, reflejan una identidad que
puede ser enriquecida desde una perspectiva humanistica en la que el arte y sus
multiples expresiones constituyen un elemento formativo del ser, que lo dota de una

vivacidad donde la creatividad palpita y mueve al sujeto.

El entramado de conceptos tratados en esta tesis ayuda a entender al estudiante como
ese sujeto en el cual cobra vida la cultura. Esto Gltimo se potencializa en tanto que el
alumno reconozca a Cultura UNAM como un proyecto cercano, quién adopta la figura de
un amigo que comunica y comparte esa vida cultural de la que el joven puede ser

participe durante su trayectoria académica.

Esta invitacion tiene un gran impacto en la identidad universitaria, la cual deposita en la
educacion y la cultura el poder transformador del individuo y de la sociedad en su
conjunto, por ello se concluye que el proceso formativo del estudiante en la Méxima Casa

de Estudios debe dar prioridad al habitus cultural.

Dicho lo cual, es posible afirmar que el incremento del consumo cultural de la comunidad
estudiantil sera resultado del reconocimiento y aprovechamiento de Cultura UNAM en la
vida cotidiana de los estudiantes, que asi mismo propiciara el fortalecimiento de su

identidad humanista.

Para poder vislumbrar este resultado, fue preciso un planteamiento de propuestas y
soluciones tras reconocer la importancia del gran proyecto cultural con sus alcances y

limitaciones histéricas, administrativas y comunicacionales.

En esta linea se descubrié que no existe una planeacion estratégica conjunta entre la
CDC vy sus Direcciones al pretender comunicarse con la comunidad universitaria, y

aunque Cultura UNAM tiene un gran potencial dentro de CU, aln no se ha aprovechado
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la identidad de marca y valores simbolicos caracteristicos de la UNAM para generar un

vinculo con el target.

Por lo tanto, es urgente que la CDC conozca a su publico meta y se comunique con
frescura, ya que en el terreno de la publicidad se sabe que el consumidor es exigente y
por tanto, no basta con solo decir lo bueno que se es como marca, sino mas bien lograr

gue el cliente diga y compruebe lo bueno que se es.

De aqui la importancia de la investigacion de mercado para conectar a la marca con su
consumidor, esto implica para la CDC y Cultura UNAM, la labor de recuperar la voz
estudiantil al momento de generar una estrategia de comunicacion dirigida a los

universitarios.

En este punto resulta interesante sefialar que dentro del oleaje de nuevas tecnologias y
recurso empleados por marcas e instituciones para acercarse a su publico, existe un
enfoque predominante hacia el andlisis cuantitativo (estadisticos), que indica cuantos
likes tienen al dia, cuantos seguidores, cuantos visitantes, etcétera, sin embargo el
analisis de caracter cualitativo es un enfoque que de ser explotado puede generar

importantes ventajas competitivas y un conocimiento mas amplio del consumidor.

La ventaja de la investigacion realizada en este trabajo esta en que fue posible conocer
las necesidades del estudiante, su sentir, su vivir, etc., y con esa informacion se trazaron
objetivos y acciones especificas encaminadas a propiciar el acercamiento de los

universitarios a la oferta que brinda Cultura UNAM.

Gracias a la investigaciéon de mercado también se confirmé que el estudiante no tiene
conciencia plena del territorio UNAM, es decir, no alcanzan a reconocer espacios que
han sido fundados para su aprovechamiento y formaciéon. Es este factor el que
obstaculiza el espiritu curioso del joven, el cual podria llevarlo a aprovechar los privilegios

y espacios que le ofrece su Universidad de forma constante y activa.

La falta de reconocimiento del espacio puede resolverse con la llamada de atencién

creativa, resultante de la estrategia de comunicacion y publicidad aqui planteada. Asi
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mismo, seria de apoyo significativo contar con una propuesta de mapas y sefales

actualizados de CU que ayuden al joven a ubicarse mejor en la universidad.

Con certeza se puede decir que desde el terreno de la comunicacion es factible orientar,
guiar e incluso persuadir al estudiante, por ello toda entidad que desee contar con la
visita de los universitarios debe emprender estrategias en torno a una comunicacion

efectiva y con sentido.

Es preciso dejar de elaborar una difusion express solo por el hecho u obligacion de
cumplir con una funcidén sustantiva de la UNAM. Se necesita dar paso a una
comunicacién con sentido y propésito, mirando no sélo a la comunidad universitaria

presente, sino a la futura para si lograr fidelidad de marca.

En definitiva, resulta desafortunado el hecho de que los jovenes universitarios, de
Campus Central, no reconozcan la gran mayoria de recintos culturales presentes en CU;
no los han visitado y tampoco han aprovechado el programa En Contacto Contigo que
les da la posibilidad de asistir a los eventos de forma gratuita. Esta situacion subraya la

necesidad de dar a conocer Cultura UNAM a este sector de poblacion.

Gracias a esta investigacion se logré identificar que existen variables que podrian
favorecer el posicionamiento de Cultura UNAM como lo es el hecho de contar con una
gran gama de actividades y eventos culturales en recintos altamente cualificados; contar
con el prestigio institucional de la UNAM, asi como el valor de libertad, profesionalismo
e innovacion en propuestas arriesgadas, producto del ingenio y creatividad de artistas
nacionales e internacionales, y sobre todo la posibilidad de sacar provecho de la filosofia

y razon de ser de esta marca la cual es, especificamente, por y para los universitarios.

Ademas, fue posible reconocer que la inversién de cultura en México versus el mundo
es muy contrastante, sin embargo hay ejemplos, como el de Inglaterra y Espafa, que
muestran que la cultura es rentable econémicamente si se sabe explotar de manera
estratégica. México es un pais con una gran diversidad de eventos artisticos y culturales
cuya mayoria no son gestionados de manera 0ptima, situaciéon que amerita poner manos

a la obra.
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La gestidn cultural, en mancuerna con estrategias de comunicacion y publicidad son una
accion necesaria que da solucion a dicha problematica. Gestionar cultura implica dirigir
y administrar de forma sustentable los servicios culturales que se materializan en
programas y actividades con el proposito de alcanzar metas definidas en los planes de

politica cultural de cualquier institucidon, en este caso de la UNAM.

Esta labor no es sencilla pues implica conocimientos administrativos y de mercado que
el gestor cultural debe manejar y a través de su actuacion, buscar establecer vinculos
entre el individuo y el producto cultural, a fin de que esto signifique un enriquecimiento

de la vida cultural del individuo.

El apoyo que brinda una estrategia de comunicacién y publicidad a un buen ejercicio de
gestion cultural es significativo ya que solo un correcto disefio de comunicacion asi como
una adecuada promocién de proyectos y actividades culturales permiten que las buenas

intenciones y la creatividad, se transformen en verdadera accion cultural.

Cabe rescatar que difundir y comunicar tienen particularidades que al ser aprovechadas
logran potencializar su significado. Es un hecho que existe difusion cultural en la UNAM
pero aun no se ha logrado del todo impactar a la comunidad estudiantil. La razén es que
no hay una comunicacion efectiva y afectiva que permita el reconocimiento, cercania e
identificacion entre Cultura UNAM vy su receptor, de aqui la pertinencia de la propuesta

de campanfa “Vive Cultura UNAM” que busca alcanzar dicho objetivo.
Entre los beneficios concretos de esta campafia estan:

1) Lograr un cambio de conducta pues la cultura crea en si misma un espacio natural
gue humaniza, transforma, educa, activa fendmenos creativos y habitos que le
dan sentido a la vida.

2) Establecer una conexion que promovera la participacion de los estudiantes en la
dindmica cultural, la cual sera el motor que lleve a los jévenes a retroalimentar su
ser universitario de manera que adquieran un nuevo semblante: un rostro vivo,
lleno de aprendizajes, sentimientos y emociones producto de la experiencia

artistica.
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3) Se posicionara a Cultura UNAM en la mente y corazén de los universitarios y asi

mismo se lograra fortalecer la imagen, esfuerzos y labor comunicativa de la CDC.

Es posible entender con esta propuesta que todo emprendimiento cultural empieza por
ser una idea, un asunto intangible que anida en la cabeza de quien lo inventa'2®, por ello
no cabe duda que construir una mejor calidad de vida universitaria desde Cultura UNAM,

requiere de personas capaces de dar un paso de la idea al resultado, tal y como expresa
Elena Moreira:

La buena gestion se ha incorporado a muchas formas de creacién contemporanea.
Porque las buenas ideas, incluso las mejores, dificilmente dan fruto por si solas.
Instituciones (museos, centros culturales, auditorios, bibliotecas, etc.), organizaciones
(fundaciones, asociaciones, festivales, jornadas, movimientos, etc.) y empresas
culturales (teatros, editoriales, audiovisuales o fonograficas) necesitan personas
capaces de dar el paso de la idea al resultado. 3!

Se espera por tanto, que este trabajo dé inicio a la vivificacion cultural en el territorio
universitario y a la creacion de un nexo indisoluble entre el alumno y Cultura UNAM. La
CDC esta a pocos meses de anunciar la administracién para 2015, por lo que es el
momento y contexto perfecto para dar un impulso, cambio e inversién al que sin duda es

el gran proyecto cultural de la Universidad.

130 (oreira, Elena (2003). Ob.cit. p. 27.
131 |bidem. p. 22.
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México D.F. a 30 de mayo de 2014.
Un contacto mas cercano con los estudiantes.
Maria Teresa Uriarte Castafeda.

Ella es una orgullosa universitaria e historiadora mexicana que realizo sus estudios de
licenciatura en historia, asi como la maestria y doctorado en historia del arte en la
Facultad de Filosofia y Letras de la UNAM.

En la UNAM se ha desempefiado como Directora del Instituto de Investigaciones
Estéticas de la UNAM desde noviembre de 1998 a noviembre de 2006. También como
Coordinadora del Consejo Académico del area de las Humanidades y de las Artes,
miembro de la Junta de Gobierno de la UNAM y actualmente es Coordinadora de Difusion
Cultural de la UNAM.

Es maestra en la Facultad de Filosofia y Letras de la UNAM, Directora y Asesora de
Tesis de Licenciatura, Maestria y Doctorado en el Posgrado de la Facultad de Filosofia
y Letras de la UNAM, Investigadora Definitiva Titular "B" de tiempo completo del Instituto
de Investigaciones Estéticas, pertenece al Sistema Nacional de Investigadores (SNI). Ha
dado un sinnimero de conferencias en México, Estados Unidos, Portugal, Espafia,

Canada e ltalia.t

Ha escrito y coordinado diversos libros de arte prehispanico, su mas reciente texto sobre
Arquitectura precolombina en Mesoamérica (2009) fue publicado en francés, italiano y

castellano, y proximamente en inglés.

Un panorama previo.

Con la renuncia de Sealtiel Alatriste (febrero 2012) tras ser haber sido acusado de
plagio, la Rectoria de la UNAM designé a Maria Teresa Uriarte como la titular de la

Coordinacién de Difusién Cultural en marzo de 2012.

1 Instituto de Investigaciones Estéticas, (2014). Maria Teresa Uriarte Castafieda. Recuperado el 30 de mayo de
2014 de http://www.esteticas.unam.mx/node/92.


http://es.wikipedia.org/wiki/Historiador
http://es.wikipedia.org/wiki/Mexicana
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte_precolombino_de_Mesoam%C3%A9rica
http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura
http://es.wikipedia.org/wiki/Precolombina
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_franc%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_italiano
http://es.wikipedia.org/wiki/Castellano
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://www.esteticas.unam.mx/node/92

Dicha responsabilidad implica retos y asuntos de gran importancia que la CDC debia

resolver.

Creo que tanto Julieta Giménez Cacho como Javier Martinez hicieron una labor
extraordinaria de contener la Coordinacion. Pero hay muchisimas decisiones que
estan en manos del coordinador. Cuando yo llegué estabamos con el agua al cuello,
habia muchas cosas que habia que decidir y resolver.

Fue un periodo dificil en muchas éareas, en especifico en cuanto a comunicacion. Se
presentd también un oleaje de criticas y problematicas rezagadas en la CDC, que

impulsaron a la Dra. Uriarte a tomar cartas en el asunto.

Se enfrentd a un déficit presupuestal muy alto, un desconocimiento del equipo de trabajo,
un desconocimiento de la Coordinacion en si y problemas apremiantes que debian

resolverse, para asi poder iniciar con una nueva organizacion y planeacion.

Afortunadamente pudimos, en muy corto tiempo, tener el equipo necesario de
personas bien preparadas y capacitadas para seguir trabajando. Yo no quité a nadie,
los cambié de lugar (...) y todos hacen un trabajo fantastico. Tratamos de mantener
aquello que se podria mantener y quitamos soélo aquellos programas que no
podiamos mantener porque no teniamos los medios econdémicos.

Un nuevo rumbo.

Al asentarse el alboroto de la salida de Sealtiel, y ya con la nueva coordinadora, la CDC
decide buscar un contacto mas cercano con los estudiantes. Es asi como surge el
programa “En contacto contigo” a cargo de Imelda Martorell Nieto, Coordinadora del
Programa de Formacion Integral, en el cual se han logrado inscribir poco mas de 35 mil

universitarios.

Dicho programa ha permitido conocer de cerca a los universitarios a través de los
comentarios, en forma de breves resefias, que ellos elaboran posterior a su experiencia

directa en los eventos culturales y artisticos que les ofrece la UNAM.

En Pase Cultural (un programa previo a “En contacto contigo”), no existia esa
retroalimentacion con los alumnos; ahora lo que nosotros tenemos es que sabemos
quiénes son, cdmo son, los tenemos catalogados (...) podemos saber por eso que

hay un alumno que ha asistido a 50 eventos.



Tener una mayor presencia en la comunidad universitaria es el objetivo primordial de
este y otros proyectos con los que cuenta la CDC. La Dra. Uriarte sefialé que la CDC no
busca hacer el mismo trabajo que CONACULTA. La UNAM tiene poco mas 337 mil
alumnos? que hay que atender.

Por ello se han desarrollado proyectos que centran sus esfuerzos en impactar a los
universitarios, como lo es también, “Descarga Cultura” un proyecto a cargo de Mirna
Ortega, que ha progresado muy rapido. Hoy se tiene registrado mas de 1 millén de

descargas y visitas.

Entre otros proyectos alternos a Cultura UNAM, se cuenta con la revista Punto de partida
de la Direccion de Literatura, o el avance en Twitter y seguidores de cultura que ya
sobrepasan ya el medio milléon en Facebook?

Todas las direcciones deben apoyarse de una buena comunicacion para poder crecer y
respecto a la unificacion entre ellas la coordinadora comenta: Tenemos reuniones
periodicas, y aqui hay una reunion de staff todos los lunesy entonces eso permite tener

una mejor planeacion y una mejor comunicacion en todas las areas.

El panorama cultural en México.

México es un pais multicultural, asi que tener una labor de difusién cultural no es facil
con un pais tan diverso, comenta la coordinadora. No es lo mismo una persona de
Sonora, que una de Chiapas, no es porque sean diferentes 0 porque sean menos
mexicanos uno que el otro, pero la oferta cultural para uno y para el otro si puede ser

distinta. Tomemos en cuenta todas las lenguas indigenas.

Nuestro pais crece exponencialmente y la poblacion mexicana se ha triplicado, ante esto
la labor de difusion cultural resulta todo un reto econémico, social y politico. Creo que

hay un buen esfuerzo del Gobierno del Distrito Federal para alcanzar una cobertura mas

2 a UNAM en numeros, (2014). Cifra: 337,763 alumnos en el ciclo escolar 2013-2014. Recuperado el 30 de mayo
2014 de http://www.estadistica.unam.mx/numeralia/.

3 Facebook. Cultura UNAM cuenta con 539 673 fans en su cuenta de Facebook. Consultado el 17 de mayo 2014.
en: https://www.facebook.com/Cultura.UNAM.pagina?ref=ts&fref=ts.
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amplia (en cuanto a cultura). Cabe decir que un elemento que podria favorecer la

difusion cultural de nuestro pais es “conocer las nuevas tecnologias”.

Lo que nos distingue.

Nosotros somos el area Cultural de una Universidad publica que tiene mas de 337 mil
estudiantes, eso es una diferencia enorme. CONACULTA se encarga a nivel nacional de

atender a 115 millones de mexicanos (...) Tenemos objetivos diferentes.

La CDC desde su fundacion se ha hecho de fuertes cimientos en el ambito de lo que
se denomina cultura, con sus diferentes direcciones que rednen de forma general las

diferentes denominaciones del arte y las humanidades.

El hecho de saber identificar que los jévenes universitarios son el publico que debe
atender la Coordinacion, es otra ventaja pues de esta manera se pueden emprender
acciones y proyectos especificamente dirigidos a ellos. Ejemplo de esto es la importancia
que tiene el proyecto digital Cultura UNAM, ya que los jovenes utilizan los medios

digitales cada vez con mayor frecuencia.

Identidad universitaria y Cultura UNAM.

La importancia que tiene Cultura UNAM en la formacion identitaria de los universitarios
es enorme Yy se puede observar en las estadisticas los Festivales de “En contacto

contigo” y en la “Fiesta del Libro y la Rosa”.

La cantidad de jovenes que asisten a estos eventos y dicen “yo soy puma y tengo

derecho a esto” refleja el valor que los estudiantes le han dado Cultura UNAM.

En las reuniones que hemos tenido con los jévenes de “En contacto contigo, lo que
mas les llama la atencién es la musica, esa el area que mas jala y particularmente la
OFUNAM.

Artes visuales es otro género gue esta cobrando mucha fuerza, subray6 la coordinadora.
Al MUAC, por ejemplo, vienen muchos jovenes, debido a las exposiciones

extraordinarias.



Presupuesto para Cultura UNAM.

Los presupuestos nunca son suficientes. Pero es como el ama de casa... yo tengo
dinero para darles a mis nifios diario: carne, pollito, huevitos, leche, ah pero a mi me
gustaria darle filete de pescado, camarones, langosta, langostinos... ah se necesita
otro presupuesto, verdad. Esto es exactamente igual, los presupuestos de cultura
nunca son suficientes. A mi me encantaria traerles a la Orquesta de Philadelphia y
la de Londres; y presentar opera en las Islas, pero no se puede (...) pero que siles
damos de comer bien.

Butacas vacias.

El proyecto de “En contacto contigo” surge por la problematica de llenar butacas de los
eventos que desafortunadamente no se estaban aprovechando por la comunidad

universitaria.

Combatir dicha situacién fue un punto central para el programa y aqui que se resalté fue
gue algo le pasa a un joven que viene a ocupar una butaca para disfrutar algiin evento
cultural de la UNAM.

Pero no sélo es ocupar una butaca, porque no estamos hablando de butacas en las que
no pasa nada enfrente. El hecho estético marca al joven y esta comprobado

cientificamente.

Uno de los beneficios mas importantes que adquiere un estudiante tras salir de un evento
es que éste sufre un cambio. “Cambia su percepcién”. La CDC y su oferta cultural buscan

generar este impacto positivo en cada joven espectador.

Futuro de Cultura UNAM

La Coordinadora ha buscado darle a la CDC un sesgo académico mucho mas grande

del que tenia, tratado de involucrar mucho mas a los grupos académicos.

Ademas cabe destacar que:

La UNAM nace diciendo que sus labores sustantivas son la docencia, la investigacion
y la difusién de la cultura” esto la seguira distinguiendo del resto de las instituciones
educativas.



El futuro de la labor de la CDC se vislumbra como un futuro “académico y bien
sustentado (...) estamos haciendo lo posible para que los cuerpos colegiados
defiendan estos programas.

El futuro es prometedor, pero todo puede pasar, sin embargo un hecho seguro es que
los jovenes que ahora cuentan con beneficios como entradas libres a sus eventos

favoritos en la UNAM no van a querer renunciar a ello.



México D.F. a 24 de junio de 2014.

La CDC: dando cabida a las propuestas mas innovadoras y arriesgadas desde
1986.
Grisela lglesias.

Secretaria de Comunicacion de la Coordinacion de Difusion Cultural.

Grisela Iglesias es encargada del departamento de comunicacion de la Coordinacion de
Difusion Cultural desde diciembre de 2007 hasta la fecha. Al lado de Jean-Luc Lenoble
y Sealtiel Alatriste, comenzaron a actualizar a la CDC en materia de contenidos digitales
para la difusion de eventos, ya que estos medios sociodigitales eran inexplorados en la

Coordinacion.
Nueva administraciéon, nuevos proyectos digitales.

Como parte natural de los cambios administracién en la UNAM, el cambio del ex Rector
Juan Ramon de la Fuente a la administracion actual del Rector José Narro Robles, la
CDC renovo a algunas personas en la direccion administrativa. Con ellas, entraron
Sealtiel Alatriste, Grisela Iglesias y Jean-Luc Lenoble, quienes comenzaron a idear una
nueva estrategia de comunicacion con los alumnos mediante las nuevas redes socio-

digitales que, en ese entonces, comenzaban a ser parte de la vida de los estudiantes.

Por ello, Grisela Iglesias y su equipo buscaron

Desarrollar la comunicacion a través de plataformas en tecnologias de la
informacion. Ahi empezamos a trabajar con la pagina web. Hicimos un diagnéstico de
la Coordinacion en el sentido de como estaban aprovechando estos medios de
comunicacion nuevos y vimos que no sabian formalmente nada. También vimos que
sigue siendo aun un area de la comunicacion que todavia no esta formalizada en
cuanto a saber qué se debe hacer y como se debe hacer.

La CDC se encontr6 con el problema de no contar con los conocimientos para saber
manejar una estrategia en medios, ya que ésta, segun dice Iglesias, es una generacion
de comunicadores que se esta haciendo bajo la marcha porque el medio va mas rapido

de lo que los propios expertos pueden llegar a consolidar tedricamente.

Los encargados del &rea comunicativa y digital se dieron cuenta de que habia un vacio
para la capacitaciéon, por lo que se organizaron Jornadas de capacitacion (Jornada de

Conferencias: El uso de internet para la promocién y difusion de las actividades culturales
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de la UNAM) para hablar del tema en la que se convoco a gente que hacia comunicacion
en la UNAM, en la Coordinacion y fuera. Fueron muy exitosas, en la opinién de la
Secretaria de Comunicacion, porque fue un espacio de debate, de compartir experiencias
y dudas. Lo que se deseaba era cubrir la necesidad de profesionalizar mas la informacion
sobre las TIC’S.

Uno de los primeros sitios web que surgieron en la CDC fue Diario Cultural, el cual fue
redisefiado completamente, ya que el anterior era en realidad, un diario en linea con
secciones. Sin embargo, al cambiar al sitio de www.cultura.unam.mx se terminoé el diario

anterior.

Retos de la comunicacion en la era digital.

Grisela Iglesias comentd que el principal reto a su llegada fue hacer una estrategia de
difusién para una estructura tan grande y diversa con 15 direcciones en las cuales hay
medios de comunicacion, Centros Culturales, dos escuelas y el principal reto fue que la
difusion fuera lo suficientemente amplia como para alcanzar a todo el universo de
actividades y no caer en una direccion en especifico para hacer difusion de un evento.
Para mi el reto fue desarrollar plataformas de comunicacion en las cuales todos se

pudieran montar y no hacer difusién para un sélo evento muy importante.

Para lograr la misién de difundir la cultura de forma méas accesible para los alumnos, se
crearon estrategias en diversas plataformas como redes sociales, e-mail marketing. De
ahi en mas, se cred también un consejo editorial de comunicacién decide qué eventos
tienen mayor relevancia dentro de las actividades de la coordinacion, en la cual procuran
dar promocion a todas las direcciones, favoreciendo que sean difundidas de la manera
mas equitativa posible.

Para Iglesias y varios miembros de la Secretaria de Comunicacion, la web es una
oportunidad para crecer y abre la oportunidad de ir a nichos mucho mejor segmentados

y brindar mejor contenido a cada segmento.


http://www.cultura.unam.mx/

Innovacion, arrojo y reflexion

Desde sus inicios, algo que caracteriza a la produccion cultural de la UNAM de otras es

gue tiene profesionalismo y calidad.

Es una dependencia universitaria que siempre le ha dado cabida a las propuestas
més innovadoras y arriesgadas. Gracias a ello, muchos artistas han logrado sacar
adelante sus obras porque la universidad no responde a objetivos comerciales o
empresas del espectaculo a quienes tienen que dar ganancias. Eso nos permite dar
el lujo de apoyar proyectos que son buenisimos.

Grisela Iglesias considera que para cualquier persona que se involucra con experiencias
artisticas ven mas alla del mundo ordinario. Al ver un cuadro, se ve otra persona, otra

forma de percibir algo. Es meterse en un mundo que no es el propio.

Coment6 también que las obras invitan a ser reflexivo, son experiencias diferentes a las
de ir al super o ir en el metro o manejar en el carro no hay una reflexion. Una experiencia
artistica invita a pensar, ademas de sensibilizar y llevar a otros mundos, incluso para

estudiantes que no tienen nada que ver con carreras como arte.

Barreras institucionales de las nuevas estrategias.

Una de las barreras con las que cuenta actualmente el departamento de comunicacion
es que el area web y area digital no existe, ya que no hay un cargo como disefiador que
esté reconocido. La tecnologia va mas rapido de lo que las instituciones pueden
adaptarse a las nuevas areas. Por esto no es posible fijar un presupuesto, ya que esta

area esta incluida en el area de disefio impreso, lo que imposibilita la eficiencia.

En anos recientes, la CDC ha sido pionera en el uso de las TIC’s con las nuevas
plataformas y utilizacion de medios digitales en la UNAM pese a la falta de formalidad de
los puestos para profesionistas en esta area como disefiadores graficos, generadores de
contenidos en medios o estrategas de marketing digital. Si se tuvieran las bases para la
administracion de esta area, los recursos podrian ser mayores y se podrian obtener

mejores resultados para la difusion.

Para concluir, la secretaria de comunicacion concluye que el mayor reto de la CDC es

gue todos los estudiantes universitarios asistan de manera regular a eventos culturales



0 que integren las artes y cultura. Se esperaria que la asistencia a los eventos fuera algo

ordinario y no extraordinario para los alumnos.
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México D.F. a 27 de mayo de 2014.
Despertar la parte humana para cambiar un poquito este pais.
Entrevista Imelda Martorell.

Imelda Martorell Nieto es licenciada en Ciencias de la Comunicacion egresada de la
Universidad Autonoma Metropolitana. Ha trabajado para el Consejo Nacional para la
Culturay las Artes (CONACULTA) en el area de Fomento a la Lectura, direccion de ferias
como la Feria Internacional del Libro Infantil y Juvenil y ha dirigido el Fondo Nacional

para la Cultura y las Artes en el area de Apoyo al Desarrollo Artistico.

Actualmente es la Coordinadora del Programa de Formacion Integral de la Coordinacion
de Difusion Cultural de la UNAM desde 2009. En 2011 comenz6 a contribuir y planear el
programa En Contacto Contigo y hasta la fecha coordina éste y otros proyectos en la

Coordinaciéon de Difusiéon Cultural.

En Contacto Contigo: un privilegio puma.

Para comenzar, la licenciada comenta que el programa En Contacto Contigo es un
programa de la Coordinacion, es una plataforma a través de la cual todos los estudiantes
universitarios vigentes pueden inscribirse y tener acceso a los eventos de la CDC de
forma gratuita. Lo acompafia Facebook, Twitter y es manejado con el area de Grisela

Iglesias (Secretaria de comunicacion) y Jean-Luc (Marketing digital).

Este programa tiene actualmente 37 700 estudiantes en afio y medio. Es importante
porgue es una formacion que los complementa con la formacion del aula y ademas se

enteran de que la universidad les da esas posibilidades de acceder a la cultura.

Para la directora del programa, es un privilegio contar con este programa, debido a que
no cualquier Universidad da boletos gratuitos a sus estudiantes para eventos culturales
ilimitados durante su estancia en la UNAM. Y considera que este programa es algo que
pone a la UNAM a la vanguardia y comienza a ser un modelo a seguir para otras

instituciones, quienes quieren que sus universitarios tengan eventos gratuitos.

Imelda Martorell remarca que este programa es revelador para los alumnos, ya que
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A veces pasan por prepa, CCH, la carrera y nadie se enter6 que hay una Sala
Nezahualcbyotl que es la sala mas importante de América Latina, que la
Coordinacion les ofrece teatro, musica, danza, museos. Si es importante porque nos
parece que los estudiantes deben tener una formacion que no nada més sea la
académica para que puedan desarrollarse con lo mejor para cuando salgan de aqui y
empiecen a hacer sus labores de trabajo.

Este programa es Unico, ya que se alimenta de una gran base de datos (Bases de la
DGAE)* para confirmar si los alumnos son de la UNAM o no. Con esa informacion se les
da libre acceso a los estudiantes y a través de sus correos pueden notificarles sobre
eventos y actividades especiales que muchas veces son exclusivas para los beneficiarios
de este programa. Ademas, la directora del programa comenta que los eventos de la
UNAM no son gratuitos, la Universidad invierte mucho dinero en ellos para que sus

alumnos lo obtengan de manera libre, es un privilegio por ser estudiante de la UNAM.

La dinamica es sencilla pero tienen requisitos indispensables como pedir la credencial
resellada, cosa que antes los alumnos no estaban acostumbrados a hacer y ahora tienen

mayor niumero de alumnos que resellan su credencial gracias al programa.

Al momento de asistir, los estudiantes sélo tienen que cumplir con un ultimo paso: dar su
opinidn. Martorell indica que a su departamento de extension universitaria le interesa
escuchar a los alumnos, por ello agregaron un sistema de retroalimentacion a través del
cual se puede ver si los eventos son del agrado de los asistentes. Todas las
coordinaciones tienen acceso a su apartado en el sistema de En Contacto Contigo. En
esta plataforma, los mismos estudiantes pueden recomendar a otros estudiantes los
eventos. Este es otro circulo que ha resultado interesante para conocer los gustos de los

alumnos.

También, con este compromiso con la difusion de cultura, se realiza el Festival En
Contacto Contigo, en el que se presentan eventos de géneros artisticos diversos
culturales se atraen a los alumnos de la UNAM. Muchos de ellos son gratuitos para los
alumnos y un invitado extra; hay también actividades que son abiertas a todo publico y

otras que son exclusivas para los universitarios.

Todos sus eventos no son solo para los alumnos de Ciudad Universitaria sino que se
extiende la invitacion a las FES, ENES, CCH, Preparatorias, etc., por lo que es

considerado un gran proyecto que incluye a todos los niveles de estudios de la UNAM.
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La Universidad tiene en puerta muchos programas como el fomento a la lectura,
plataformas en las que pueden descargar libros de manera gratuita por Internet y se
llamara Librépolis. También, en un futuro se planea realizar un proyecto de Pumabus. Es
un Cultibus para ir a las escuelas y llevar Descarga Cultura, estaciones de audios
portatiles, libros, musica, escritores, etc.

Anteriormente, este programa se conocia como Pase Cultural, sin embargo solo

se brindaba un boleto por estudiante y no se animaban a asistir solos.

Pase Cultural Universitario era un solo boleto por estudiante. No habia comentarios,

era mas rigida. Fue un punto de partida para crear una herramienta potencializada

como En Contacto Contigo. Ahora nos permite tener una plataforma mas completa,

con mas estadisticas, mas informacién, mas retroalimentacion. Estabamos tratando

que las escuelas y Facultades lo incluyeran en sus programas de estudios para que
contara en su matricula pero es un proceso muy complicado, lleva un proceso y
concejos y se dificulta mucho. La Unica universidad que entré y se conserva es la

Facultad de Contaduria y Administracion que es de la que actualmente viene a mas

eventos, ya que debe entregar 10 visitas por semestre.

Un futuro favorable para la cultura en la UNAM.

Este programa ha rendido mucho fruto, ya que hay un buen nimero de estudiantes
inscritos pero la tarea no termina, ya que afio con afio los estudiantes aumentan y no
s6lo debe quedarse en la inscripcion, sino que la directora indica que
Queremos que todos los que se inscriban al programa acudan de manera constante,
que sigan teniendo ese contacto, que sigan viniendo a los eventos, no que asistan a
uno o dos y no regresen. Buscamos fortalecer ese lazo con las escuelas para que
regresen, lo utilicen, para que le encuentren el sentido, para que lo vean como parte

de su formacion, que sea divertida, no como un examen ni aprenderse de memoria
nada. Queremos que hagan propio el cine, la musica.

En un futuro, se espera que el programa llegue a mas alumnos, aunque este crecimiento
conlleve un problema de logistica.
Estamos pensando qué hacer cuando en serio lleguen 100 mil alumnos sélo para el

programay que si haya espacios especificos para En Contacto. Tendremos que abrir
mas funciones, mas conciertos para poder atender a toda la poblacién en un futuro.
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La cultura en la UNAM como transformador de la sociedad mexicana.

Para la licenciada Martorell, esta iniciativa de difusion influye directamente en los
estudiantes porque, comenta,

Las personas tienen diversas reacciones después de entrar a las funciones artisticas.
Ha habido miles de distintas manifestaciones como quien nunca habia estado en la
Sala Neza o escuchado una orquesta, hemos visto chicas que salen llorando porque
descubren un mundo que no conocian. Vienen a ver una obra de teatro y nunca
habia visto una expresion asi, hay un acercamiento con los clasicos, los
contemporaneos y por eso nos ayuda la retroalimentacion del portal.

Historia de vida.

Una mujer vino de Oaxaca, es una estudiante a quien la comunidad en la que vive le
paga sus estudios y el transporte porque ella hizo el exameny lo pasé. Cuando se
enteraron en el pueblo que habia sido aceptada en la Universidad, juntaron para
pagarle el transporte a la Ciudad de México para que pague un cuartito. La vino a
dejar sumam@, quien en su vida habia salido de Oaxacay la vino a dejar al cuarto
donde vive ella sola. Un dia encontr6é que el Programa En Contacto Contigo le daba
oportunidad de ir a eventos a los que ella hunca habia tenido acceso. Y eso lo
sabemos porque nosotros hicimos un desayuno a principios de febrero con los 100
estudiantes que mas han asistido al programa. Una de ellas era esta chica. Como
esas historias, hay algunas que son bastante conmovedoras y, con esto, nosotros “ya
la hicimos” porque incidimos en 10, 20 0 mas.

Como se puede ver gracias a esta historia, la cultura tiene un papel que trasciende a los

estudiantes. Respecto a ello, la directora del programa comenta que:

Lo que se esta haciendo no se queda sélo en la universidad, sino que va a repercutir
en las familias, en los amigos: lo que hace la Universidad es sdlo para la Universidad
pero no es cierto, la Universidad trabaja para la sociedad, para que a quienes esta
formando se integren después a una sociedad y sea beneficiosa para ella, asi que
esta trabajando para el pais. Ojala pudiéramos hacer mas pero a veces no se puede.

A pesar de la exclusividad del programa, la licenciada no piensa que la difusion sea para

un grupo restringido como algunos piensan, por lo que indica que:

La UNAM hace un trabajo muy importante no sélo con la gente que pertenece a la
Universidad sino también con la de afuera. Todo lo que se trabaja, todo lo que pasa
en las Facultades y los méritos que obtienen los chavos en concursos
internacionales, eso repercute en toda la sociedad, no nada méas dentro de la UNAM,
entonces todo esto que se esta haciendo aqui repercute en la sociedad. No sélo lo
gue estamos haciendo nosotros sino Descarga Cultura, por ejemplo, que permite que
puedas escuchar musica, a los autores, etc. En tu teléfono y que los puedas escuchar
en el metro. Son cosas que tienen repercusion muy importante y aunque nuestro
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publico objetivo obviamente son los estudiantes, sabemos que atras de ellos hay un
universo.

Al conocer todo lo que tiene la Universidad para ofrecer y al ver como se lleva a cabo,

¢ qué reto queda entonces al difundir estas actividades culturales?

El reto mas grande de la CDC es formar personas que cuando salgan de la
Universidad realmente adopten a toda su comunidad y sociedad, no nada mas en lo
que estan estudiando en el aula sino también la parte humana y a ver si logramos
componer un poquito este pais.
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México D.F. a 27 de mayo de 2014.
Cultura UNAM: resultado de la creatividad de los universitarios.
Jean-Luc Lenoble.

Jean-Luc Lenoble es el encargado del Area Web de la Coordinacién de Difusion Cultural
de la UNAM desde 2008. Estudio la licenciatura en Artes Plasticas en la Escuela de
Bellas Artes de Paris y cuenta con un posgrado en la Escuela Nacional de Artes

Decorativas de Paris.

Trabajé con Multivision, y en la elaboracion de dibujos animados durante afio medio.

Ademas se ha especializado en el tema de desarrollos digitales.

Su labor en la CDC le dio la oportunidad de armar, desde cero, un departamento de
marketing digital cuyo reto era aprovechar todos los beneficios posibles de los espacios
en internet, como medio de comunicacion que cada vez toman mayor fuerza en la

generacion universitaria y la sociedad en general.

Identificando esta oportunidad de espacios y sorprendido por la enorme cantidad de
actividades y eventos que la CDC debia difundir, Jean-Luc se suma al esfuerzo de CDC
por acercar y comunicar a la comunidad estudiantil la cartelera de eventos culturales y

artisticos de la UNAM, pero estas vez utilizando internet.

Antecedentes de Cultura UNAM

Al momento en el que Jean-Luc llega a la CDC, 2007, la Coordinacién contaba con
pagina web muy sencilla y basica. En ella se encontraba muy poca informacién de las
diferentes Direcciones y los eventos que cada una organiza.

Considerando dicha situacion, la CDC reconoci6 la necesidad de un redisefio de la
plataforma digital, sin embargo, la Coordinacién no contaba con un conocimiento en
marketing digital que propiciara el uso y disefio correcto de una plataforma como apoyo

a la tarea de difusion cultural.

Asi que, durante 6 meses, Jean-Luc trabajo junto a la Secretaria de Comunicacion

Grisela Iglesias en las revistas por internet de la Direccion de literatura tales como el
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Periodico de Poesia, Material de lectura y Punto de Partida en linea, este ultimo aun

vigente.

Posteriormente Jean-Luc fue nombrado a cargo de la pagina web oficial de
Coordinacion, dandole asi el nombre de Cultura UNAM a dicho proyecto digital, que se
amplié con el estallido de Twitter y Facebook. Jean-Luc se encarg6é de gestionar estas

redes sociales bajo el mismo nombre.

Imagen de Cultura UNAM.

En cuanto a la imagen corporativa del proyecto Cultura UNAM, Jean-Luc afirma que no
existe un manual de imagen corporativa como tal, pero el desarrollo y redisefio del logo,

los colores y todo lo que concierne a la justificacion del proyecto esta en sus manos.

Cabe destacar que el logo actual fue disefiado por chicos de servicio social, el cual
retoma el simbolo de la semilla de la Espiga que se combina con un marco y el nombre
del proyecto. Fue asi que, con el nuevo logo y un dominio web claro y atractivo, el
proyecto Cultura UNAM comenz6 su posicionamiento.

También se innovo en el estilo de la tipografia o fuente que se utilizaba para el logo y se

integré una gama de colores alternativos segun los eventos de cada afio.

Hicimos una propuesta de 12 colores y desde 2008, cuando salié el nuevo portal,
decidimos cambiar el estilo cromatico, entonces en invierno era azul, nos
acercabamos a la primavera y era verde, en verano se acercaba a los rojos y en
otofio a los morados.

Ademés de los cambios en disefio y formato, el nuevo portal buscaba reflejar las
actividades que CDC organizaba, por lo que se cre6 al estilo de un diario digital, pero
ahora con la modalidad de poder participar y observar criticas y comentarios de la

cartelera.

El portal ha conservado la imagen que desde 2008 se le disefié debido a que no se
habia designado un nuevo presupuesto, pero actualmente (desde marzo 2014) se ha
hablado de la posibilidad de generar cambios a la pagina http://www.cultura.unam.mx/
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Cabe destacar que gracias a la comunicacion digital la imagen de Cultura UNAM se ha
reforzado. Ademas las nuevas redes socio-digitales se han acercado de manera eficaz

a los intereses que la comunidad estudiantil expresa por esos medios.

Presupuesto para Cultura UNAM.

El presupuesto designado a este proyecto, afirma Jean-Luc, no esta muy bien definido
y por tanto se ha buscado hacer participar a la comunidad estudiantil en la labor de la
CDC.

Entre el 2008 -2012 hubo un promedio de 160 chicos y chicas de servicio social, que
trabajaron bajo el liderazgo de Jean-Luc. Con la ayuda de estos chicos se ha intentado
conformar un departamento de marketing digital. Actualmente se administran
plataformas como Facebook, Twitter, Pinterest, Foursquare, Google+, y envios masivos
via mail, contando con cifras que van en aumento en cuanto a popularidad y

participacion.

Jean-Luc comenta que el presupuesto para la publicidad de Facebook que la CDC
destina es menor en comparacion al que se da para la comunicacion impresa,

departamento a cargo Carlos Bernal, que cuenta con varios millones al afio.

Apenas pudimos sacar publicidad para Facebook que representa hoy en dia 200 mil
pesos al afio y con esto conseguimos mas jale que impresos y prensa. La ultima
encuesta que la CDC realizé en el “Festival de En contacto contigo” se observd que el
50% venia por enterarse en la web y el resto se dividia entre impresos, recomendaciones

y otros.

Jean- Luc considera que el presupuesto para el proyecto digital de Cultura UNAM debe
incrementarse para asi captar un nimero mayor de visitantes a las diferentes actividades

culturales y artisticas que la universidad ofrece.

Internet no es gratis, sin embargo se tiene la falsa idea que silo esy por eso quiza la
UNAM y en especifico la Coordinacién no han invertido en este medio de manera audaz,

afirma Jean-Luc, ya que para conseguir publicidad para Facebook le tomo 3 afios.
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Importancia del Marketing digital.

Es su primer afio, Jean-Luc identificO que era necesario explicar la importancia del
marketing digital y el uso de internet para la UNAM y para la labor de la CDC. Fue
entonces que se realizaron en 2008 una serie de conferencias sobre el uso de internet

para la promocion y difusion de las actividades culturales de la UNAM.

El coordinador de difusion cultural de ese entonces era, Sealtiel Alatriste y fue €l quien
apoyo dicho proyecto.

Cuando llegue, el primer afio me di cuenta que habia poco conocimiento del
marketing digital en la UNAM y en particular en la CDC (...) Sealtiel, Mario Ponce y
Cecilia Villeda, del departamento de prensa de la CDC, se reunian los martes para

hacer paquetes de impresos, boletines y discos que ponian en un sobre y los

enviaban a periodistas y diferentes instituciones. No habia nada de web.

Ante este panorama, fue necesario explicar los beneficios que la CDC tendria al aplicar
marketing digital para la difusion cultural. Jean-Luc pretendia llevar la cartelera de la que

la CDC debia difundir a un nuevo nivel de comunicacion.

La serie de conferencias que iniciaron en 2008 duraron 4 afios y se invit6 a investigadores
gue hablaron con seriedad de la importancia del internet, las redes sociales, el marketing,

etcétera.

Proyecto de Social Game para Facebook.

Durante la administracién de Sealtiel Alatriste surgieron muchos proyectos alternos que
apoyaron el uso de internet para la difusion cultural y uno de los mas destacados fue el
proyecto de Social Game para la pagina oficial de Cultura UNAM en Facebook que se

llamo “Vida de Artista”.

Dicho proyecto daba la oportunidad a que los usuarios compartieran sus obras de arte
en un pequefio espacio al estilo de una galeria de arte. Se otorgaban puntos a los
usuarios cada vez que sus obras eran visitadas, al inaugurar una obra y también al

calificar el trabajo de otros usuarios.
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El proyecto tuvo una alta aceptacion e incluso la libreria Gandhi se puso de acuerdo con
la CDC pues queria su propio espacio virtual dentro de este proyecto para asi poder

vender promocionar libros.

El presupuesto que la UNAM otorgd para iniciar el proyecto fue de 1 millon de pesos,

pero tras la salida estrepitosa del coordinador Sealtiel Alatriste este proyecto se diluyo.

El nuevo enfoque de Cultura UNAM.

Con la llegada de la nueva coordinadora de la CDC, Maria Teresa Uriarte Castafieda, en
marzo de 2012, se redefinié el enfoque que tendria la CDC tanto en su proyecto digital
Cultura UNAM como en los proyectos alternos a este.

El enfoque consistia en dar prioridad a los universitarios como los principales
beneficiarios de Cultural UNAM, pues al fin, histéricamente, “Cultura UNAM surge de la

creatividad de los estudiantes de la UNAM”.

Es entonces que en 2012 se crea el proyecto alterno llamado “En contacto contigo” que
especificamente buscaba beneficiar a los universitarios a través de entradas libres para
disfrutar de la cartelera que la CDC ofrece.

Previo a de este proyecto, la Facultad de Contaduria y Administracién establecié un
acuerdo con la CDC en el cual las carreras de esta facultad contarian con una materia
opcional que debia acreditarse al asistir a un niumero especifico de eventos culturales.

Actualmente esta acuerdo sigue vigente con ligeras modificaciones.

Estas iniciativas ha reforzado la importancia que Cultura UNAM tiene en el estilo de
vida del universitario. Atraerlos o en su defecto hacerles llegar la cultura es parte del

objetivo general que tiene la CDC.

El manejo estratégico de medios digitales es hoy un area de gran oportunidad e

importancia que la CDC estd comenzando a utilizar y conocer.
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Un ecosistema digital.

La serie de espacios en la web con los que cuenta Cultura UNAM conforman “un
ecosistema digital” en el cual se trabaja de manera coherente al vincularse la

informacion que se comparte en cada espacio.

Con los avances tecnoldgicos e innovaciones en plataformas socio digitales, Jean-Luc
afirma que la estrategia a seguir es aportar a las fan pages. Hoy en dia la actividad de
los jévenes en internet es ver redes sociales, recibir- enviar mails y conectarse a Google.
Es asi que hoy son menos frecuentes las visitas a un sitio web en comparacion con las
multiples visitas que un cibernauta hace a una fan page de Facebook y otras redes socio-

digitales.

En materia de publicidad la CDC ha utilizado con mayor fuerza Facebook, pero debido
a las constantes innovaciones en la web se deben prever las nuevas tendencias, advirtio

Jean-Luc.

Impacto en redes sociales.

La inmersion de CDC en las redes socio-digitales con su proyecto Cultura UNAM y en
especifico la labor de Jean-Luc han sido un referente para otras entidades de la UNAM

guienes se han preguntado como utilizar de manera efectiva dichas plataformas.

Cuando Cultura UNAM empez6 en Facebook tenia 100 mil fan, hoy la meta es alcanzar
1 millén de fans. Ademas, la CDC fue de las primeras dependencias que inici6é con el

desarrollo de aplicaciones para smartphone y luego siguié la Facultad de Ingenieria.

La aplicacion de Cultura UNAM para teléfonos maoviles es un espacio que también se
procura y actualiza debido a la importancia que tiene este medio inmediato de

comunicacion.

En general todas las aplicaciones, y espacios en la web se unen para darle fuerza y
presencia a Cultura UNAM dentro de la comunidad universitaria, captando nuevas

oportunidades y ofreciendo contenidos de calidad.
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En esta linea la CDC tiene un nuevo proyecto en mente aprovechando los dispositivos
de Smart TV, en los cuales tendra presencia la aplicacion de Cultura UNAM ligado con

programas de TV UNAM y radio en linea.

En cuanto a las nuevas redes socio-digitales que la CDC est4 buscando entender y
aprovechar, se encuentra Foursquare y Pinterest. El objetivo es observar cuales son los

vértices de crecimiento para poder proponer la parte presupuestal para cada medio.

Grisela Iglesias, secretaria de comunicacion de la CDC en colaboracién con Jean- Luc
han buscado estar a la vanguardia en cuanto a los nuevos espacios en la web. Cuando
se lanz6 Google + a los 3 dias después Cultura UNAM ya tenia una cuenta, y cuando

nacié Twitter en espafiol, al mes tuvimos nuestra cuenta.

El futuro de Cultura UNAM depende de la expansion que este proyecto tenga en los
nuevos canales que vayan surgiendo. De un dia al otro todo cambia y por ello la UNAM
y, en especifico la labor de difusion cultural de la CDC, debe aprender a reaccionar con
la velocidad y dinamismo como lo exige internet y el marketing digital.

Actualmente la UNAM esta trabajando en lineamientos para las redes sociales, pero
seria mejor conocer que se puede hacer con ellas ya que estas redes sociales
evolucionan constantemente. Ademas existen barreras institucionales que hacen mas
lento el empleo de estas plataformas debido al tramite y permisos que deben pedirse

para asi dar luz verde a cualquier proyecto.

Una forma de conseguir nuevos seguidores.

Contabilizar los lugares que se ocupan o no en los diferentes eventos que la CDC
organiza es algo a lo que la coordinacion ha prestado mucho interés, sin embargo se

deberia tener en cuenta las necesidades e intereses de los estudiantes.

Hoy en dia la filmoteca tiene 3 salas de cine, pero existe Netflix y Cable; para escuchar
musica existe Spotify y Diesel, es decir la gran tendencia es llevar la cultura a la gente,

no traerlos a una butaca.

22



Jean-Luc resalta que quiza lo que busca la gente en ocasiones es no trasladarse a un
espectaculo, sino que el espectaculo llegue a él, es decir, que tenga un acceso

inmediato, para asi poder capturar su atencién y tiempo libre.

El concepto del proyecto “Descarga Cultura” es un ejemplo de esto, y ha funcionado muy
bien, comenta Jean-Luc. Los estudiantes pueden descargar con facilidad podcast con
contenidos variados que pueden escuchar al alcance de su teléfono u otro dispositivo

electrénico.

La experiencia en una sala de mausica, un teatro, etcétera es importante y muy
enriquecedora pero, si lo pensamos desde una perspectiva diferente, para poder
incrementar la audiencia seria un gancho estratégico poder interesarlos primero con una
programacién al alcance de su comodidad y posibilidades y posteriormente generar el

interés y curiosidad de vivir ese espectaculo en vivo.

Fomentar esta clase de publico es el gran reto que deberia buscar Cultura UNAM.
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México D.F. a 30 de abril de 2014.
Arte y cultura, alimentos para el espiritu universitario.
Entrevista a Susana Bautista.

Susana Bautista Cruz es egresada de la UNAM en la licenciatura y maestria en Derecho
en la especialidad de Derechos Humanos y Pueblos Originarios; ademas, inicié sus
estudios en Letras Modernas en la Facultad de Filosofia y Letras. Actualmente es Jefa
de Visitas Guiadas en el Centro Cultural Universitario de la UNAM en donde ha laborado

desde hace 21 afios. Ademas, es autora de un poemario titulado Réma.

La maestra Bautista asegura sentirse orgullosa de formar parte de la UNAM, no sélo
como estudiante, sino como trabajadora porque

(...) es una de las universidades mas importantes de Iberoamérica, por toda la infraestructura con la que

cuenta y sobre todo por la generosidad con la que uno puede acceder al conocimiento desde ser
estudiante o profesor, investigador.

Historia de la marca.

Entre la historia de Cultura UNAM se pueden ver grandes momentos histéricos en los
gue la Maxima Casa de Estudios ha representado un pilar importante en la creacion y
difusién cultural. Esta Universidad se ha caracterizado por construir politicas publicas no
s6lo para ella, sino para el pais. Al respecto, Susana Bautista comenta que el periodo de
José Vasconcelos fue un momento importante ya que en su periodo como Secretario de
Educacioén publica desarrolld varios programas como
Llevar a la mayor parte del mundo una campafia de libros, de lectura de los clasicos y
abrir los espacios para la creacién de los murales; sobre todo en edificios publicos,
Secretaria de Educacién Publica, por ejemplo, Palacio Nacional y el Colegio de San
lldefonso.
A lo largo de los afios esta mision se ha ido adaptando a las nuevas necesidades de los
estudiantes y a las plataformas en las que se mueven con las nuevas tecnologias.
Algunos de estos proyectos son justamente Cultura UNAM pero también se comento otra
nueva plataforma en la que se digitalizaran los libros. Esta es una iniciativa de Rectoria

y muestra una preocupacion real por difundir la cultura.
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Una estrategia cultural muy reciente es En Contacto Contigo que forma parte de una

politica de la misma institucién (la CDC) y que ha ido creciendo.?

Algo que ha caracterizado a Cultura UNAM en su actual administracion es que ha
buscado

(...)Jacercar a la comunidad universitaria a todo tipo de actividad artistica que lleve a

cabo en la universidad, desde la lectura, conciertos, musica, danza, las mismas visitas

guiadas; y hay una libertad total para que el estudiante elija la actividad que considere

que le atraiga. Yo diria que es una preocupacion real por acercar a los estudiantes a

las actividades artisticas y culturales.

Los retos de Cultura UNAM.

Para la maestra Bautista es evidente que existe una gran oferta de eventos, ya que afirma
gue existe una mesa puestay la barrera en gran medida tiene que ver con una deficiencia

sistematica en la que los estudiantes no estan habituados a asistir a los eventos.

El gran reto de Cultura UNAM es ocupar un espacio en el que la gente lo identifique como
imagen de las actividades que hace la Coordinacién de Difusiéon Cultural. Ella afirma que
parece no haber una brecha muy amplia entre lo que la Coordinacion dice, escribe y
hace, de aqui que pueda cosechar solidez y credibilidad. Bautista concluye que no
encuentra barreras mas que la propia incapacidad del estudiante para acercarse.

Percepcion del quehacer del estudiante con relacion a la cultura.

La relacion de los estudiantes con la cultura fue otro tépico a tratar con la encargada del
programa de Visitas Guiadas. Los alumnos no dejan de estar inmersos en un mundo de
actividades pero esta incapacidad de asistir a eventos en su universidad puede ser

debido a que sigue ganando la actividad mediatica que tiene que ver con la enajenacion

4l programa En Contacto Contigo es un programa desarrollado por la Coordinacion de Difusién Cultural como una
forma de acercar a los estudiantes de la UNAM a los diferentes eventos artisticos y culturales que ofrece la
Institucién. Ademas, los eventos se brindan sin ningln costo para los alumnos que reserven su lugar con
anticipacion a los eventos en el sitio web de: www.encontactocontigo.unam.mx. Anteriormente, el programa se
llamaba Pase Cultural, sin embargo, se decidié dar un giro a la dindmica y al nombre para que fuera mas accesible
para los alumnos, ademas de incluir las nuevas tecnologias para gestionar el programa.
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de las masas. Y es increible porque aqui te cuesta la entrada $15 los jueves con “boleto

puma’™ y la gente se sigue yendo a Cinemex, pagando cantidades altas.

Sin embargo, a pesar de que existen otro tipo de actividades mas enfocadas a
actividades de la industria del entretenimiento, hay cosas que un universitario aprende a
apreciar durante su estancia en la UNAM. Ella afirma que la cultura y las artes son una
parte fundamental para la formacion del alumno, ya que aportan conocimientos
adicionales a los que se obtienen en la escuela y sensibiliza a los estudiantes ante su

realidad.

Al asistir a los eventos culturales pueden sorprenderse constantemente. Ademas,
experimentan
(...) el asombro, el maravillarse, el entusiasmarse y el que la musica, la danza o una de estas
actividades lo toque espiritualmente. El arte es un alimento para el espiritu, el arte. Estar tocado
por la muasica, porque quieras un dia salir bailando, que tengas el deseo de volver a escuchar la
pieza, de buscarla, de comparar el disco, de regresar a la siguiente semana; que te motive a
regresar, a ser un aficionado, ser afin —eso es ser. El maximo seria que a partir de una
representacion o de una ejecucion alguien quiera hacerlo, que quiera repetir la experiencia en si
mismo.
Es necesario que la universidad también tome en cuenta aspectos como la variedad,
originalidad y frescura para que los contenidos sean atractivos para los alumnos. Al
respecto, Bautista comenta que:
En el caso de la OFUNAM, a veces las piezas que se tocan son pesadas. Estar dos horas
escuchando a Mahler es dificil y en realidad se toca a pocos compositores mexicanos. Casi no hay
conciertos con autores mexicanos y los que hay se dan en septiembre o sélo el Huapango, como
si nada mas fuera el Huapango o a Marquez, el sefior de los Danzones pero creo que hay mas.
Para generar este nuevo contenido, Susana Bautista propone que exista asesoramiento
con una persona que haya estudiado y conozca tendencias de los jovenes y que sepa
gué tipo de musica les gusta.

Este conocimiento del universitario, sus gustos y el momento en el que viven es esencial

para poder hablarles porque, desde el punto de vista de la entrevistada, los eventos

5 Los dias jueves, existe un boleto con el cual los estudiantes universitarios tienen descuentos en el Centro Cultural
Universitario con funciones para cine, danza y teatro en $15.
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culturales son un complemento para una formacion integral, ya que mientras el alumno
se forma académicamente puede complementar esas actividades vy,
(...) en el caso de Derecho hay lecturas imprescindibles como Antigona, para
comprender los celos o por qué asesinan a la gente; para el adulterio, Otelo, etc. Es

una manera de complementar la formacion académica a través de puestas en
escena, escuchando musica, etc.

¢, Qué es Cultura UNAM?

Susana, quien lleva mas de 20 afos trabajando para la CDC, menciona que Cultura
UNAM Es una estrategia comunicativa para llevar a cabo la presentacion de todo lo que
viene a ser Difusion Cultural. EI primer recuerdo que yo tengo de Cultura UNAM es la
pagina que hizo Jean-Luc® para tener una cohesion de todas las dependencias. Comenta
también que uno de los retos mas grandes a los que se enfrenta dicha estrategia es a
Ocupar un espacio en el que la gente lo identifique como imagen de las actividades que

hace la Coordinaciéon de Difusién Cultural.

6 Jean-Luc Lenoble es el encargado de proyectos digitales de la CDC desde el afio 2007.
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México D.F. a 6 de mayo 2014.
La UNAM es el gran sello cultural de este pais.
Estela Alcantara.

Estudié Ciencias de la Comunicacion con especialidad en Periodismo en la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. Se encuentra cursando la maestria en Historia
del Arte en el Instituto de Investigaciones Estéticas

Trabajo en la Direccion General de Comunicacion Social como reportera y cubria las
actividades de la UNAM, escribia para la Gaceta y la revista UNAM Hoy. Actualmente
Trabaja como Jefa de prensa en el area de comunicacién de la Coordinacion de Difusion
Cultural. Soy una mujer afortunada porque siempre se me ha pagado por lo que me gusta

hacer.

Estela Alcantara tiene 22 afos laborando en la UNAM.

La UNAM me ha dado todo lo que soy (...) mi vida no seria la misma si no tuviera esta conexion
con el arte. Lo que me apasiona de mi labor es ser intermediaria de un publico que se va a beneficiar de
un proyecto cultural tan rico, tan noble, tan interesante como lo que se hace aqui.

Para ella es un orgullo poder comunicar y apoyar un proyecto cultural que es
fundamental para la comunidad universitaria y la sociedad mexicana, pues la UNAM es

la institucion que le da vida cultural a este pais.

Historia de la Marca.

Los antecedentes de Cultura UNAM se pueden ubicar en el traslado de la Universidad
al campus Ciudad Universitaria. Es aqui donde se inaugura una nueva vida académica

y se gestan muchos movimos artisticos nacionales.

Cuando la UNAM traslada todas sus escuelas del centro histérico a CU y se consolida
en un espacio privilegiado y definido, comienzan a surgir con mayor impetu los primeros
proyectos culturales, producto de experiencias de grupos estudiantiles, académicos y
gente universitaria. Estos proyectos tomaron fuerza, crecieron y posteriormente se

institucionalizaron.
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Los Cineclubes son ejemplo de estos primeros proyectos culturales que buscaban
fomentar un cine de vanguardia, distinto al cine comercial. Manuel Gonzalez Casanova
es quien se ocupa de esta idea. Después se impulsa la creacién del CUEC y la Filmoteca

de la UNAM para conservar el cine mexicano y las producciones universitarias.

Surge también un grupo de artistas plasticos con la pasion de crear un arte mas alla del
nacionalismo y muralismo mexicano. Ellos ven que la UNAM como el espacio perfecto
para sus propuestas. Helen Escobedo, artista con una vision nueva del arte, es quién
impulsa en el MUCA una exposicion: “Salén de la plastica mexicana” que buscaba
reunir a aquellos artistas amantes de un arte diferente (invitados: Manuel Felguérez,
José Luis Cuevas, Vicente Rojo Almazan) Esta iniciativa fue un detonador del

Movimiento de la ruptura’ que le dio un giro a la las artes plasticas.

Al ser pionera de muchos movimientos culturales en la UNAM también surgen espacios
para los diferentes géneros artisticos. El Estado le ha dado a la UNAM la custodia de
distintos espacios, lo que ha implicado un reto muy grande para poder administrarlos y

hacerse cargo de ellos.

Se le asigna Casa del Lago, en el bosque de Chapultepec, propiedad creada por José
Yves Limantour. Se us6 como un automdévil club de gente poderosa del porfirismo;
después tuvo distintas funciones y cuando llega a manos de la UNAM ahi se asienta el
Instituto de biologia, luego se traslad6 éste a CU y entonces se otorga el espacio a

difusién cultural de la UNAM y nombran a Juan José Arreola director de este recinto.

Juan José Arreola decide fomentar en Casa del Lago el juego de ajedrez, y un proyecto
titulado “Poesia en voz alta”. Reunia también a escritores y artistas como: Carlos
Fuentes, Octavio Paz, Elena Garro, Rita Macedo, Juan Soriano, Leonora Carrinton,

Héctor Mendoza, entre otros.

En este espacio también surgen iniciativas de teatro. Juna Soriano y Leonora se encarga
de las escenografias, y Octavio Paz se aventura a escribir su Unica obra de teatro: La

hija de Rapaccini. Esta iniciativa cre6 un movimiento teatral que unido al proyecto de

7 El Movimiento de Ruptura se forma gracias a una generacién de artistas que en la década de los 50s se
promulgaron en contra de los valores de la Escuela Mexicana de Pintura que enfatiza la tematica nacionalista,
izquierdista y revolucionaria que habia sido la corriente artistica hegemaonica en México desde 1910.
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poesia gestaron lo que se conoce como Teatro Contemporaneo, ese teatro que se
arriesga, y que tiene como principal exponente a Juan José Gurrola.

Otro ejemplo de inmueble que rescaté la UNAM fue el Museo de Historia Natural,
donado para formar parte del patrimonio de la UNAM en 1929 y para 1973 el recinto
comenzO a restaurarse para albergar el Museo Universitario del Chopo que fue

inaugurado en 19758

Antes de esto ya se habia creado, en la Escuela Nacional de Mdusica, la OFUNAM.
Gabriela Contreras y Eduardo Mata son quienes deciden crear el Taller Coreogréfico de
la UNAM (1970)°

Poco a poco los espacios dedicados a la cultura y las artes fueron aumentando y en
consecuencia se fortaleci6 el proyecto cultural de la UNAM al que posteriormente se

le daria el nombre de Cultura UNAM.

Tras retomar la visién de una de las 3 funciones sustantivas de la Universidad: la difusion
cultural, estipulada en su Ley organica, la UNAM considera pertinente crear una
institucién o dependencia encargada de administrar las iniciativas artisticas y culturales.

Es asi como surge la Coordinacion de Difusion Cultural (CDC).

En los setenta la UNAM tenia ya musica, danza, teatro, la Casa del Lago, recientemente
el Chopo y asi es como se va enriqueciendo la oferta cultural y se van sumando los

distintos géneros artisticos que apoya y cultiva la UNAM.

Es también en los setentas cuando se crea el Centro Cultural Universitario, “que le da a
la UNAM una proyecciéon y singularidad en el mundo, extraordinaria”; una institucion

publica que cuenta con un proyecto cultural nacional con un espacio privilegiado.

No hay noticia de que exista una universidad publica en el mundo que tenga una
Orquesta Filarménica profesional; que tenga una Filmoteca con un prestigio a nivel
internacional como uno de los archivos filmicos més importantes del mundo; que
tenga un Centro Cultural Universitario, donde cada uno de sus recintos estan hechos
exclusivamente para el ejercicio de las artes.

8 Museo Universitario del Chopo, (2014). Historia, Recuperado el 6 de mayo 2014 de
http://www.chopo.unam.mx/historia.html.

9 Taller Coreogriafico de la UNAM, (2014). Historia, Antecedentes. Recuperado el 6 de mayo 2014 de
http://www.tcunam.org/bienvenida.cfm?contenedor=1&historia=1
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La UNAM siempre ha sido esa especie de ministerio de cultura de este pais. Es el sello
cultural por antonomasia. Es un espacio de apertura y libertad que ha acogido a
muchos artistas y creadores de renombre e importancia nacional e internacional. Un
ejemplo es Carlos Monsivais, quién escribe sus primeros textos en la Revista de la

Universidad de México y trabajé como responsable de la coleccion Voz viva de México.

Quiza mucha gente desconoce cuantos artistas han pasado por la UNAM, y que muchos
de ellos se conocen y tienen influencia y apoyo entre si.
Nadie se puede imaginar que Fuentes estuvo en Poesia en voz alta, junto con
Octavio Paz, Elena Garro, Rita Macedo; Rita Macedo ya actuaba ahi (Casa del
Lago) y conoce a Carlos Fuentes... fue su primera esposa. O nadie se imagina que
Garcia Marquez fue maestro del CUEC. Las voces de todos ellos estan en una

coleccién increible, dificil de encontrar en ningun lugar del mundo que es Voz viva de
México.

La Historia de la marca Cultura UNAM es la historia de un prestigio; de ese sello
universitario que es el proyecto cultural de la UNAM el cual nace de un conjunto de
experiencias, suefios y de un ejercicio libre vy creativo. Es un proyecto que se va

consolidando, transformando, fortaleciendo y se va adaptando a los nuevos tiempos.

La creacion de la Coordinacion de Difusion cultural en el CCU centraliza los esfuerzos
del proyecto -cultural de la Maxima Casa de Estudios, siendo la dependencia que
administra y sistematiza dichas expresiones artisticas, ademas de otorgarles y habilitar

los espacios necesarios para cada una.

Rectores y directores de la CDC que transformaron la difusién cultural de la

universidad.

No podemos entender la Universidad sin hablar de Justo Sierra, Vasconcelos y muy en
especifico de Sealtiel Alatriste, cuando hablamos del proyecto cultural de la UNAM

Cada administracién debe tener la capacidad para leer la necesidades que los tiempos
demandan, y fue en la administracién de Sealtiel Alatriste donde se simboliza el proyecto

cultural que ya tenia la UNAM bajo el nombre de Cultura UNAM.

Bajo esta administracion se identific6 que la Coordinacién de Difusion cultural debia

tener un espacio virtual de proyeccion. Sealtiel se preocupd por ocupar estos nuevos
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espacios digitales donde los jévenes comenzaban a involucrarse. Asi es como se

desarrollan proyectos de difusion cultural dentro de la red de internet.

No solamente penso y pidié que se hiciera un diario digital, sino una pagina dinamica con
retroalimentacion y actualizacién constante. Penso en un portal que fuera un medio de
informacion y comunicacion de dos vias. Grisela Iglesias, Secretaria de Comunicacion

de la CDC, es quien pone en marcha dicha propuesta.

Sealtiel detectd que la CDC debia difundir la oferta cultural de una manera extensiva
entre los estudiantes de la UNAM.

Percepcion del quehacer del estudiante con relacién ala cultura.

Después de mucho pensar en la pregunta ¢, Por qué los estudiantes no asisten al CCU?,

salta con impetu una sencilla respuesta: “porque no les da la gana”.

La gran barrera con la que se enfrentan la Coordinacion para comunicar los beneficios
gue ofrece Cultura UNAM a la comunidad estudiantil es lidiar con su edad e intereses

particulares.

El grave problema de los estudiantes cuando entran a la UNAM es que no tiene idea del
monstruo que es esto (refiriéndose a la magnitud de la Maxima casa de Estudios).

Manejarla, entenderla y conocerla puede llegar a ser una larga aventura.

El espacio que abarca la UNAM es un entorno poco conocido por los mismos
universitarios, quienes apenas reconocen pequefios areas comunes. La falta de
exploracion, disposicion y curiosidad son otra barrera que enfrenta la CDC para hacer

llegar la oferta cultural de la UNAM a la comunidad universitaria.

Cuando un alumno llega a la UNAM, su primer reto es orientase y lograr llegar a su
Facultad, luego su edicion y después su saldn, experimentando en ese trayecto un
sentimiento de “miedo a la inmensidad”, pues una charla de orientacién vocacional no
basté para crear en el estudiante una conciencia y reconocimiento del espacio, ni mucho

menos para informarlo de las diferentes actividades de las que puede ser parte.

Es comun escuchar: A poco la UNAM tiene una alberca, yo nunca fui; a poco hay un
Centro Cultural
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La vida universitaria cuenta con dinamicas muy particulares donde la comunicacion e
informacion de las actividades en la UNAM est4 primordialmente ligada al activismo, la
comunicaciéon cara a cara, los carteles, el volanteo, el salomeo; la comunicacion en la
UNAM es politica.

Por ello, la CDC debe prestar atencién a estos medios tradicionales en el disefio de
camparias de difusion cultural y formulacién de estrategias para poder llegar al publico

objetivo.

En una reunion con los chicos de mayor asistencia a eventos artisticos y culturales de la
UNAM gracias al programa En contacto contigo, que inicié en septiembre 2012, se
observo que dichos asistentes no eran pésimamente estudiantes, sino gente adulta. Por
lo tanto, se redefinio el publico meta de este programa, delimitdndolo a s6lo alumnos de

nivel medio superior y superior de la UNAM.

Sugerencias ala CDC.

No es fécil trazar las acciones y estrategias eficaces para que la difusion que hace la
CDC tenga el impacto deseado. En cada reuniéon de trabajo buscamos identificar los
medios a utilizar y el publico al que nos vamos a dirigir para poder elaborar la estrategia

de difusion, pero esto no es facil.

Quiza uno de los retos que la comunicacion de Cultura UNAM debe buscar es lograr que
los alumnos se sienta orgulloso de portar la camiseta de Cultura UNAM tal y como lo
hacen con la de Pumas, y hacer de Cultura UNAM un alimento necesario en la vida y
formacion de los universitario.

Seria muy importante transmitir a los estudiantes que una parte de su vida esta
incompleta si no alimentan su disposicién para disfrutar y percibir la cultura y el arte.

Compartir el sentir que nos lleva a decir: “no me puedo ir de la Universidad si no he sido

un asiduo asistente a la vida cultural”, seria un ideal dentro de una estrategia de la CCD.

Sin embargo, no es parte de la dinamica del mexicano ni del proyecto educativo del pais

tener una sociedad sensibilizada, educada, formada culturalmente, por lo que la carga
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de la UNAM es enorme, al momento de intentar provocar un cambio de mentalidad y
actitud frente al consumo de cultura.

La cultura ha estado cargada por afios de un lastre de solemnidad impresionante. La misma
palabra cultura todo el siglo XIX y XX arrastraba una carga enorme de solemnidad, de severidad muy
pesada.

AuUn la UNA, en el disefio de sus recintos, deja ver esta idea pues la monumentalidad de

salas como la Nezahualcdyotl genera una actitud de distanciamiento en el espectador.

Muchos se preguntan coOmo vestirse para asistir a un concierto en esta Sala debido a
gue no se sienten identificados con el espacio, no lo sienten suyo. Esto también se debe
a la idea de que la cultura es elitista, no en el sentido econémico ni social, es elitista
intelectualmente. Los artistas discriminan a los idiotas, y se discriminan entre ellos

mismos. Hay cotos de poder. No es democratica la cultura.

Quiza la CDC deberia desolemnizar la cultura, quitdndole esa carga pesada que incluso
cae en el aburrimiento, para asi provocar que la gente que no conoce Cultura UNAM se

sienta atraida y se acerque.

En cuanto al esfuerzo por democratizar la cultura, la UNAM ha buscado difundir las
expresiones artisticas y culturales a la comunidad estudiantil y a la sociedad en su
conjunto, marcando aqui una diferenciacion pero también proyectando una apertura y

acceso a la oferta cultural de la UNAM.

Aun asi el mensaje es que la cultura debe ser para todo y por todos. Dicha expectativa
es un ideal que la UNAM se ha trazado desde su fundacién vy primeros proyectos

culturales.

Para la administracion de la Doctora Uriarte el primer beneficiado de Cultura UNAM debe
ser el alumno, y al ser atendidos prioritariamente los universitarios deberian estar avidos

por veniry participar (...) en la UNAM siempre hay algo que hacer.

La oferta cultural de la UNAM, no es igual a las demas, ya que es ese espacio que acoge
los proyectos mas innovadores, atrevidos y que no estan sujetos a la taquilla. Todo lo
gue produce la Universidad tiene un caracter propositivo, experimental, noble y libre que

lo hace unico, es ahi donde podria hallarse su grandeza y atractivo.
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Ademas de buscar allegar la cultura a los universitarios, la UNAM busca formar

espectadores.

Forma gente que esté dispuesta a recibir la cultura”. Su promesa es que no vas a ver
el arte de la misma manera, pues “te lleva a la reflexién y te conecta con algo de ti.

Lo mas importante que se lleva un alumno al asistir a un evento cultural es
conectarse con su parte espiritual, con sus fibras sensibles. Acercarte al arte te
cambia la vida.
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México D.F. a 28 de enero de 2015.
Disefo: pilar de una sana identidad institucional.
Paulina Hernandez.

Es disefiadora grafica en la Coordinacion de Difusion Cultural de la UNAM. Ha trabajado
en el departamento de Disefio desde hace dos afios y siete meses. Para ella es un
motivo de orgullo trabajar para la UNAM, porque:

El poder crear medios para acercar las diversas manifestaciones y expresiones de la

cultura a la mayor cantidad posible de personas es -aunque suene trillado- gratificante.

El poder regresarle a la universidad parte de los conocimientos que ella misma otorga
dia con dia es incuantificable.

Uno de las tareas principales de Paulina Herndndez.es comunicar visualmente los
mensajes que emite Cultura UNAM, actividad que disfruta, ya que le apasiona poder
transmitir y compartir sus ideas, hacerlas tangibles y que éstas se publiquen para una,
cientos o miles de personas, que sea de su agrado, no s6lo como comunicacion, sino

también visualmente.

Al crear los disefios y la difusion para el publico, es necesario tener patrones para saber
bajo qué pautas crear un mensaje visual y a pesar de que la CDC mantiene una linea de
contenido, ésta no ha sido materializada en un manual de identidad corporativa, de

acuerdo con Paulina.

Ademas, una de las probleméticas que se encuentran al intentar unificar una imagen
comun es que:

Cada dependencia de la Coordinacion ha generado su propia imagen, asi como de

los programas que cada una lleva a cabo pero dudo que, cuando éstos se crean, se

realice un manual. Aunado a esto, con cada nueva administracion estos parametros
en ocasiones, llegan a cambiar.

Como una opcidn, podria surgir una imagen unificadora para la Coordinacion que tuviera
la escultura creada por Rufino Tamayo, La Espiga, debido a que es un simbolo utilizado
por lo menos desde hace 20 afios y de la cual surgio el logotipo que desde entonces

emplea Difusion Cultural.
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Asimismo, la estrategia de comunicacion Cultura UNAM debe mantener un tipo de tono
y disefio para sus mensajes y, aungque si mantiene una imagen clara, seria posible
desarrollar una imagen mucho mas fuerte. Paulina Hernandez cuenta que no existe un
manual de identidad de Cultura UNAM como una marca, Sino que surgid de una

necesidad para el disefio web.

Cuando se creo el Diario Digital, se elaboraron y propusieron varios disefios para el
cabezal de la pagina web, de aqui surgié la imagen y los colores que se manejan
actualmente. Sin embargo no cuenta con los elementos suficientes para consolidar una
imagen representativa.
Yo no lo considero un manual porque, en primer lugar, no tiene disefio. Es un folder
con un par de hojas con minima informacion. Esta a su vez, es poco detallada en

cuanto al proceso de creacion de la imagen, asi como justificaciones, modos de
empleo, aplicaciones o tamafio, etcétera.

A pesar de estas faltas, la imagen que actualmente tiene Cultura UNAM resulta ser
significativa en algunos sentidos. Segun la disefiadora, es funcional porque las personas
ya identifican el logotipo, e incluso ya existe una estacion de Metrobus con éste, el cual

ha contribuido a que personas externas identifiquen este sitio con un icono claro.

En cuanto a antecedentes publicitarios, sélo fue posible saber que existe un convenio de
difusion con el Turibus, el cual tiene una parada justamente en el Centro Cultural
Universitario. Ademas de eso, tiene diversos medios de difusién dentro y fuera de Ciudad
Universitaria, tales como espectaculares, dovelas en Pumabus, carteles, volantes,
jornadas informativas, banners, guia de actividades bimestral, poliptico mensual

(cartelera), redes sociales.

En particular, para la difusion que se realiza en medios, es necesario que existan
elementos indispensables para el reconocimiento del emisor del mensaje. En el caso de
la CDC, los elementos que distinguen cualquiera de sus trabajos es el logotipo de Cultura

UNAM, el escudo de la Universidad y el logotipo de la Coordinacion.

Debido a la extensa cantidad de anuncios y eventos, es necesario que cada dependencia
consiga sus propios medios, sin embargo, depende de cada evento y direccion el tipo de

difusién que se desea hacer.
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Las dependencias pueden concebir la idea y la Coordinacidon conseguir los medios o
viceversa Por otro lado, los eventos que se realizan pueden, o no, realizarse
mediante un convenio o quiza por la importancia que éste tenga y de ello dependera
también la difusién. Por ejemplo, en ocasiones Grisela, es quien decide a qué darle
mayor difusion porque asi lo requiere, es necesario o pertinente. De igual manera, en
otras tantas ocasiones, el Departamento de Planeacion o la Secretaria Externa, etc.
pueden dar la indicacién de qué estrategia seguir.
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México D.F. a 9 de enero de 2015.
Un disefio que busca acercar cada vez mas ala comunidad estudiantil.
Raul Chavez Cacho.

Es Jefe del departamento de disefio de la Coordinacion de difusion cultural de la UNAM,
con 22 afios de experiencia en la Universidad y pasion por plasmar graficamente las
ideas, Raul Chavez Camacho se siente orgulloso de laborar para la Maxima Casa de

Estudios.

En este departamento €l se encuentra en contacto con la creatividad y contenido que
se requiere para la presentacién de la cartelera de Cultura UNAM. Se elabora, por
ejemplo, el disefio de impresos como carteles, volantes, flyers, asi como también

espectaculares, dovelas (son los anuncios dentro del Pumabus), y algunas mamparas.

Los recursos que utiliza la CDC para publicitar su imagen y contenido son variadas, sin
embargo se busca en todo acercar cada vez mas a las personas a las actividades
Culturales de la UNAM, asi como darlas a conocer a quienes no las conocen. Cada medio
cumple bien su cometido, aunque habria que destacar la gran fuerza de difusion y

penetracion que tienen los medios electronicos, especialmente redes sociales.

Raul Chavez comenta que la mejor serie de disefios creados por la CDC que han atraido
mas la atencién y han generado mayor impacto en los estudiantes, podia ser tanto los
elaborados para la Fiesta del Libro y la Rosa, asi como los disefios para el Festival En
Contacto Contigo Estos son los de mayor impacto, no sélo por tener un disefio jovial y
atractivo, sino también por la gran difusién que se le da especialmente a estos dos

eventos.

Respecto a si existe 0 no algun elemento que unifique la comunicacion de la CDC, Radl
comenta que basicamente el logo de Cultura UNAM es el elemento unificador.

Ademas puntualizé que las estrategias y mensajes son mayormente planteados por la
Secretaria de Comunicacion y elaborados por el Departamento de disefio. Aunque cabe

aclarar que otras dependencias tales como Chopo, Casa del Lago, etc.

Tienen su equipo que se encarga de esto, aunque finalmente todo esto debe ser bajo
la mirada de la Secretaria de Comunicacion (...) Cada administracion tiende a crear
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sus estrategias, y estas van teniendo sus cambios de acuerdo a la perspectiva de la
gente que las va implementando.

Para poder lograr una coherencia y trabajo en equipo, resulta necesario contar con un
manual de imagen corporativa, sin embargo, Raul comenta que no hay actualmente
ninguno que vaya mas alla de ciertos lineamientos en cuanto a tratamiento, acomodo, y
utilizacién de logos institucionales. Asi mismo mencion6 que no hay un presupuesto fijo

para la publicidad, este es variable.

A pesar de esto, y con actitud positiva, Raul afirma que la imagen de Cultura UNAM ha
logrado captar la atencién de los alumnos y publico en general de manera satisfactoria
ya que se ha procurado refrescar su comunicacion para hacerla jovial, pero a la vez

amable para el publico adulto.

Al final, es posible entender que la Coordinacion, carece de muchos recursos y acciones
que posibilitarian una mejor labor de comunicacion y difusion cultural. Esta situacion,
exige ser atendida, ya que el potencial de Cultura UNAM es algo debe aprovecharse al

maximo.
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Encuesta Campus Central

Consumo Cultural Universitario

*Obligatorio
¢De qué Facultad eres? *

| [

¢ Qué semestre cursas?

I j'

Edad

Género
C Femenino

C Masculino

Tiempo libre e identidad
¢Te sientes orgulloso de formar parte de la UNAM? *

ESI
ENO

¢ Qué te hace sentir orgulloso de la UNAM?

Aproximadamente ¢cuanto tiempo libre tienes en tu Facultad a la
semana? *

NE] P INCT P NEY

¢Qué valores y caracteristicas crees que te identifican como
universitario? *

Selecciona las 3 mas relevantes para ti

I~ Responsabilidad social
™ Consciencia critica
I sensibilidad
™ R
espeto
™ Patriotismo
-

Justicia



Confianza
Liderazgo

Empatia

i .

Perseverancia

r Compromiso
¢En qué parte de la Universidad pasas la mayor parte de tu tiempo? *

Puedes escoger una o dos opciones

& Mi Facultad

& Las islas

& Bibliotecas

& Centro Cultural

r Espacio Escultérico
I Areas Deportivas
-

Cafeterias
¢ Qué tan involucrado estas en las siguientes actividades?

Puedes elegir mas de una opcion

Muy involucrado  Algo involucrado No me interesa

Arte

cultu)r/a e e L
fumcmes C 2 8
Deportivas e e C
Religiosas e e C
s c : :
Politicas C C L

Califica las siguientes actividades de acuerdo a tu preferencia
Me gusta mucho Me da igual No me gusta

Visitas a [ [ [

galerias,



Me gusta mucho Me da igual No me gusta

exposiciones y

museos
Danza C C C
Ferias

culturales

glzsr?rf),némicas, L L L
artesanales.

etc.)

Teatro C C C
Conciertos C C C
Conferencias C C C
Cine C C C
Artes Visuales C C C
Literatura C C C

La UNAM brinda muchos beneficios a sus alumnos, ¢cuales conoces?

Menciona los que conozcas aunque no hayas hecho uso de ellos

]

il

¢ Qué beneficios de la UNAM has aprovechado alguna vez?

Menciona las 3 principales

I~ Deportivas: gimnasios, alberca, canchas, juegos en tu Facultad
r Académica: concursos, intercambios, exposiciones, congresos
r Culturales: eventos artisticos, culturales, ferias de libros, etc.

-

Servicios médicos en tu Facultad o fuera de ella



& Descuentos y promociones por ser estudiantes
a2 Otros:

¢Consideras importante asistir y participar en eventos culturales como parte
de de tu formacién académica? *

£ g
ENO

Eventos culturales en la UNAM

¢Reconoces este logo? *

L No recuerdo
¢A qué pertenece?

]

=

¢Conoces los recintos de la UNAM gue estan dedicados a la cultura y las
artes? *

£ g
ENO

¢,Cuales conoces o recuerdas?



]

¢Sabes qué es Cultura UNAM? *
S
> No

¢Qué eventos culturales son de tu preferencia?

Menciona tus 3 favoritos

™ Conciertos

Ferias del libro
Obras de teatro
Funciones de danza
Ciclos de cine

Exposiciones en museos

[ I R I B

Visitas guiadas

r Exposiciones de artes visuales
¢Conoces el programa "En Contacto Contigo"? *

-

Si
& No
¢Has asistido a algun evento de Cultura UNAM? *
o
& No

¢En doénde?



]

¢Conoces el Centro Cultural Universitario? *
L Si
> No

¢Has asistido a algun evento en el CCU? *
Loy
L No

Si tu respuesta fue NO, ¢Por qué?
r

No tengo tiempo

No me atraen los eventos
Me tardo mucho en llegar
No sé como llegar

No me entero de lo que hay

Es complicado el transporte
I~ Otros:

¢Has asistido a algun evento de Cultura UNAM en el dltimo afio?
Loy
G No

Cultura UNAM
Sabemos que te gustan la cultura y las artes. Nos gustaria conocer mas
sobre tus gustos y habitos culturales.

[ U R I

¢De qué categoria fueron los eventos a los que fuiste?

I~ Teatro

& Danza
I~ Cine

& Musica
-

Literatura



Artes visuales
Cine

Festivales

i .

Ferias

a Otros: I

¢Aproximadamente cuantas veces has asistido al CCU durante tu
trayectoria universitaria?

G Ninguna
> Dela3
> De3ab5
G De5al0
G Mas de 10

¢Cuantas veces asistes en promedio al semestre a un evento cultural de la
UNAM?

> lo2
G 2ab5
G 5a8
G 8all
£ mas de 10

¢ Cuales son las principales razones por las que NO asistirias a un evento
cultural en la UNAM?

Puedes marcar mas de una opcion

I~ Falta de tiempo

& No me atrae la cartelera
I~ Falta de dinero

I~ Falta de transporte

-

Flojera
¢Qué buscas en los eventos a los que asistes?

Marca las 3 mas relevantes

I~ Ir con familia
I~ Ir con amigos
-

Ir solo



[ I i (e R R

-

Que sea divertido

Que sea inspirador

Busco reflexionar

Aprender sobre otros lugares y personas
Ampliar mi vision del mundo

Pasar un rato agradable

Hacer una critica

Voy porque es un exquisito escolar

¢Por qué medios te enteras de los eventos culturares en la UNAM?

Selecciona los 3 mas relevantes

1

[ N B R (R B B

Gaceta

TV UNAM

Radio

Espectaculares y posters
Volantes

Revistas

Redes Sociales

E-mail

Sito Web de Cultura UNAM

Gracias a tus amigos



Nombre

Carolina Julio Carbajal

Laura Yépez Cancino

Emmanuel miramontes

Diana Blalleza Blancarte

Beatriz Luna Moreno

Victoria Abril Ortiz

Leonardo Flores Aguilar

Astrid L. M.

Ana Abad

Tania | Nieto Suarez

Sexo Edad Facultad

M 27 FFyL
M 19 FMVyZ

H 22 FES Acatlan
M 26 FCyA

M 20 FFyL

M 21 Psicologia
H 22 ENTS

M 25 FFyL

M 22 FFyL

M 21 FRyL

Carrera

Filosofia

Mvz

Sociologia

Administracion

Historia

Psicologia

Trabajo social

Letras Hispanicas

Historia

Pedagogia

Sem

Orullo UNAM

Si

No



Motivo Beneficios/privilegios Asistencia

Si No

Aprendizaje, interés por
aprender, lectura, reflexion, Descuentos, deportes, museos,
andlisis conferencias, cursos X
De las mejores universidades a Conferencias, eventos culturales y
nivel mundial deportivos X

Biblioteca, servicio médico, deportes,
Maxima Casa de Estudios bicicleta X
Institucién de prestigio En Contacto Contigo X

En Contacto Contigo, deportes, servicio
Alto nivel educativo médico X
De las mejores universidades a Seguro, servicio bibliotecario, deporte,
nivel mundial bajos costos,bicicletas, etc. X
Beneficios que ha dado Becas, conciertos, cultura, deporte X
Institucién de prestigio X

Descuentos, movilidad estudiantil,
Institucion de prestigio deporte, talleres, profesores X



Cuales

Conferencias en otras facultades

Conciertos, Sala Neza, Cine Ccu
CCUT

Conciertos, Sala Neza

Islas (DGACU)
Musica, teatro

Conciertos, festivales, cine

No hay eventos en su Fac, CCU,
Culturales

x

Actividades

Si

No

Por qué
Curiosidad de hacer y conocer algo

mas, muestra otros caminos para
resolver problemas

Estimulan, abren el panorama

Permite ampliar la vision

Formas diddctocas de presentar
conteidos al publico

Porque nos acerca a nuestra cultura

Enriquecen el conocimiento

Vision mas amplia de la sociedad

Recintos

Si

No



Cudles

MUCA, CCUT, Casa del
Lago

CCU, Jardin Botanico
Universum, MUAC, Sala
Neza

CCU, CCUT, Casa del Lago,
MUCA Roma, Centro

Salas, centros culturales,
Chopo, Museos

Museos, teatros, salas de
cine, explanadas

CCU, CCUT, Casa del Lago,
San lldefonso

Ccu, San lldefonso, MUCA,
MUAC

Logo

Si

No

Qué es

Si

No

¢Qué sabe?
Fb

Portal de internet

Area encargada de difusion de
eventos

Departamento que se encarga
de los espacios culturales

Fomenta todo tipo de arte y la
acerca a todo publico
Encargada de eventos
culturales

Direccién que aglomera todas
las actividades culturales X

Tw

Crtl

Rec

Cémo s
Prof



e enterd FLyR

Rad

Espc Gac

Publicidad

Otro Si No Fb Tw
Visita anterior X X
X X
X X
X
Correo X
Costumbre X
X
X X
Pumabds X

Crtl Rec

éDonde?

Prof

Rad

Espc

Gac



Difusion de Cultura UNAM es...

Otro At In Ab Cl Ord Des Pd Ic Con Inn Cr Otra
Correo X X X

X X X

X X X X X

X X X

X X X X
X
X
X
X X

Metro X X Completa



Razones no asistiria Publi eventos Dodnde

Ft Dsn Fd Ftr Nsc  Prgr Otra Si No
X X X No Recuerda
Talleres de danza,
X X CCu
X X
X X X Facultad
Pancartas, conciertos
X X X de la sala Neza
Obras, museos,
X X conciertos
X Gaceta
OFUNAM, radio, FB,
X X Tw

Parada PUMABUS,
X X X radio, cartel



Qué llamao atencién

El contenido

Eventos

Fotografias

La difusiény
entusiasmo con el que
la organizan

El contenido

Imagenes, disefio,
escuchar "UNAM"



Focus Group 1: Estudiantes Campus Central.

e Fecha: 14 de enero de 2015 a las 11:00 hrs.

Presentacion.
Moderadoras: Azul Denisse Bafiuelos Leyva y Ana Deni Garcia Badillo.

e Buenos dias, comparieros. Gracias por su participacion. Esto es una dinamica llamada
Focus Group en la que esperamos nos compartan informacion respecto a su consumo
cultural.

e Deseamos que se sientan comodos y con franqueza nos digan todo lo que piensan y

sienten.

Muestra representativa.

e Cuatro estudiantes de la UNAM y una estudiante externa.

e Pedir que se presenten los universitarios (nombre, edad, facultad y semestre).

e Todas se encontraban el dia miércoles 14 de enero paseando en las Islas: Rut
Ruiz de 24 afos estudia Ingenieria Quimica en la Facultad de Quimica, 9°
semestre. Sarahi Cafarte de 20 afios estudia Neurociencias en la Facultad de
Psicologia, 6° semestre. Daniela Ruiz 20 afios estudiante de Periodismo en la
Universidad Carlos Septién Garcia, 3 semestre. (Amiga de Sarai). Daniela Flores
de 20 afios estudia Contaduria en la Facultad Contabilidad y administracién, 6°
semestre. Y Aline Carrizal de 19 afos estudia Letras Hispanicas en la Facultad
de Filosofia y letras.

Juego rompe hielo.

A proposito de una dindmica para romper el hielo, las chicas crearon una historia bajo
un tépico especifico usando palabras claves que venian a su mente en ese momento.
El objetivo fue que ellas mostraran en dicha historia parte de su esencia y dia a dia como

universitarias.

e Topico 1: Un viernes casual en la UNAM.
“Un dia en la UNAM estabamos jugando ajedrez, en una mesa, con un amigo de Italia

gue vino a conocer México porque las personas son calidas y amables, también son



interesantes, pero tenia mucho frio y decidieron tomar un café por quimica. Cuando

guerian platicar tuvieron un recuerdo Yy ese recuerdo les dio un feliz final.

e Topico 2: Arte y cultura en la UNAM.
“Habia un sujeto interesado en la cultura, entonces decidi6 acudir al museo de
UNIVERSUM. Para ello encontr6 un boleto y decidié ir al museo. Cuando encontrd una
gaceta, en ella habia mas museos. Ley6 informacion interesante sobre danza, decidid,

leer mas y conocer para asistir al festival de cultura universitaria...

El resultado revel6 un interés por el tiempo de recreacion entre amigos que los
universitarios buscan tener en la UNAM, asi como la mezcla cultural que existe tras
convivir con estudiantes foraneos, nacionales o internacionales que es algo a lo que un

estudiante de la UNAM esta expuesto en esta Maxima Casa de Estudios.

Respecto al arte y la cultura en la UNAM, las chicas mostraron interés por los museos y
la danza. Marcaron la necesidad de un boleto para poder asistir a dichos eventos
culturales en la UNAM vy la Gaceta fue el medio de comunicacion que se les vino primero

a la mente para poder informarse acerca de dichos eventos.
1. Identidad Universitaria.
a) Pertenencia a la UNAM. (Etapa de conversacion)

¢ Se sienten orgullosos de formar parte de la UNAM? ¢Qué elementos de la

universidad te hacen sentir orgulloso de ella?

e Daniela reconoce que la UNAM es una casa de estudios muy grande y con mucho
prestigio a nivel internacional.
e Sarai resalt6 el nivel académico de los docentes de la UNAM, lo que la hace una

institucion de calidad. Califica a la UNAM como una institucion transparente.



e Entre los elementos que las hacen sentir a todas orgullosas estan: los laboratorios,
la biblioteca central, los murales, el estadio, jardin botanico... “cada una de las
facultades tiene algo diferente que te acaba gustando”.

e Laformaen la que los profesores de la UNAM imparten su catedra es un elemento
gue favorece el amor y orgullo por la UNAM.

e La formacion y preparacion que un estudiante de la UNAM obtiene en esta casa
de estudios, es algo que en definitiva lo diferencia de cualquier otro estudiante.
Es una formacion mas rica y profunda.

e El compaferismo en la UNAM.

e La UNAM forma estudiantes resistentes

e FEtica profesional es algo que te distingue como Universitario UNAM; somos

responsables y ponemos empefio en lo que nos dedicamos.

¢,Con qué simbolos universitarios te identificas?

e Simbolos Universitarios: un puma, el escudo de la UNAM y el de las facultades,
el estadio, la porra, el metro CU.

b) Privilegios y beneficios propios de un universitario.
La UNAM brinda muchos beneficios/ privilegios a los alumnos. ¢Cudles conoces y has
aprovechado?

e Las chicas mencionaron algunos de los beneficios que la UNAM ofrece a los
estudiantes, tales como: intercambios, becas, centros de idiomas, centros
deportivos y centros culturales.

e Las chicas afirmaron saber que la UNAM ofrece descuento en la mayoria de los
eventos artisticos y culturales y muchas entradas libres sdélo por ser universitarios,
sin embargo ninguna de ellas comparti6 haber asistido recientemente a un
evento.

e Sentimientos respecto a los descuentos de la UNAM: “Se siente muy padre, es

como VIP”. Les agrada tener descuentos en los museos y el cine.

c) Reconocimiento del Territorio UNAM



¢, Qué tanto conoce un Universitario el territorio UNAM?

e Al mostrarles imagenes de algunos recintos y areas especificas de la UNAM se
observd que las estudiantes no ubican donde se encuentra el Centro Cultural
Universitario, ninguna de ellas pudo reconocer la imagen de la Espiga que da la
bienvenida a dicha zona cultural. Sélo dos chicas reconocieron con certeza Sala
Nezahualcoyotl y tres de ellas reconocieron el MUAC. Nadie reconocio la
Biblioteca Nacional; solo dos de ellas reconocieron el UNIVERSUM. En el caso
de los espacios deportivos, cabe mencionar que todas reconocieron la Alberca
Olimpica Universitaria.

e Esto afirma la hipdtesis de nuestra investigacion.

d) Psicologia del Universitario.

Familia. Actividad: TIPO TEST / HOJAS individuales
e En una escala del 1 al 5, ¢qué tan importante es la opinién de tus padres respecto a tu
formacion como universitario?
e ¢ Quiénes consideras que han contribuido a tu formacién cultural?
e ()Padres ()Maestros (JAmigos ()Pareja
e ;Qué tipo de actividades te gusta disfrutar con tu familia?
e ¢ Realizas alguna actividad artistica o cultural con tu familia? ¢ Cual? ¢ Por quée?

En el siguiente cuadro se trazan las respuestas:



Familia

Considera que su familia es Padres y maestros son sus No realizan una actividad

un factor que influencia su principales influencias en la | cultural con su familia con
formacién como universitario formacién cultural regularidad

¢Qué actividades les gusta realizar en familia?

Cine \"7 Salir: % Deporte @
Desayuno, comida,
cena, cafe. "w

¢Como influyen sus padres o maestros en su formacion

cultural?
"Mis maestros son los que me hacen "Mis profesores son quienes me
recomendaciones e incluso brindan motivan a saber mas."

informacién de algunos beneficios."

"Mis padres me impulsan en mis estudios y
dan peso a que me enriquezca de cultura.”

Amigos
Respuestas de la misma guia de preguntas pero ahora con enfoque en los amigos.

e Todos los universitarios disfrutamos de la compafia de amigos cuando vamos a
la Biblioteca, la hora de comer a las cafeterias de la UNAM, e incluso cuando
tienes suefio y busca donde dormir en las islas u alguna otra area verde de la
UNAM.



e Las actividades artisticas con amigos son divertidas. Daniela disfruta junto a su
mejor amiga tomar clases de Danza en su universidad; Ruth asistio a obras de
teatro en el CCU (obra titulada: Oxigeno) y al Museo Tamayo (Obsesion Infinita);
Sarai recuerda que en una ocasion disfruté de un concierto de musica en la Sala
Nezahualcoyotl con un amigo y disfruté una vez de la Fiesta del Libro y la Rosa.
(Hace un ano).

e Daniela ha visitado la UNAM en la temporada de las mega Ofrendas y hace poco
vio una exposicion llamada “Mujer 60 x 60” en la Facultad de Artes y Disefio.
Ademas el afio pasado asistio a eventos culturales del INBA.

Pareja
Respuestas de la misma guia de preguntas pero ahora con enfoque en la pareja.

e Sarai compartié que entre las actividades artisticas y culturales que recientemente
ha compartido con su pareja se cuenta una visita al museo Tamayo, cuya espera
en la fila de entrada no fue nada grato, pero valio la pena la experiencia. (hace 2
semanas)

e Hace un afio compartié también con su pareja la experiencia de escuchar a la

Orqguesta Filarmoénica de la UNAM.

e) Formacion académica.
¢, Qué peso tiene asistir a un evento cultural dentro de la formacion académica?

e Rut- “Me gusta el teatro y me ha ayudado cafién al momento de expresar mis
ideas y conceptos.”

e Los eventos culturales y artisticos para Sarai son muy importantes. Ella expreso:
“Siento que (las artes y eventos culturales) te ayudan a crear una identidad.”

e “Cuando tu familia te pregunta, ¢Y en la UNAM qué haces?, ¢ solo te dedicas a tu
carrera al 100%? Yo les digo: no, también conozco de otros ambitos y es
importante hacerlo. Por lo menos en mi vida tiene mucho peso la parte cultural”.

e Daniela (estudiante externa) afirmé que antes no creia que el teatro y su carrera

de periodismo pudieran combinarse o tener algo en comun, pero al intentarlo,

6



¢Cual

descubrié que el teatro le ayudaba de forma significativa en el proceso de
comunicacion y expresion de ideas.

Daniela 2 — coment6 que los eventos culturales te dan tema de conversacion.

Al respecto Aline compartio: “En mi carrera todos son muy intelectuales y se
creen mucho, y sino estds en esa onda de la cultura, entonces estas fuera (...)
Asistir a eventos culturales es parte de la experiencia universitaria”.

es el IMPACTO de los eventos culturales en la vida del universitario?

“Aprendes cosas nuevas” Daniela (externa). Al asistir a un evento cultural
aprendes cosas que puedes utilizar en clase, en debates o simplemente en una
conversacion.

Te abre vision diferente respecto a lo que esta pasando en tu entorno.

Te abre un panorama distinto y la experiencia derriba los prejuicios que puedas
tener. “Si a lo mejor pensabas que la musica de camara era aburrida y cuando
estas ahi, lo disfrutas de verdad, no sé como pero descubres cosas nuevas de ti
mismo.” expreso Aline.

“Muchas veces tienes horas muertas y que mejor que aprovecharlas.” expreso
Daniela.

“Yo creo que Ir a cualquier evento cultural te hace espectador de la vida” Ruth.

“Despierta tus emociones”.

JUEGO Pirinola. (Contestan preguntas al azar)

2. Rutina diaria del estudiante.

¢SAsisten con frecuencia a las actividades culturales y recreativas de su facultad?

Las chicas reconocen que dentro de su facultad existen eventos culturales, sin

embargo no participan por falta de tiempo.

¢,Qué hacen en tu tiempo libre dentro de su facultad?

Leer es una actividad constante dentro de su vida diaria como universitario. La

lectura los relaja.



e Daniela comenta que en la Universidad Carlos Septién existen semanas de
lectura y de teatro vy ella participa en ellas.
e Los estudiantes duermen mucho y les gusta estar en espacios donde puedan

relajarse.

3. Consumo Cultural.
La siguiente ilustracidbn muestra las respuestas de los siguientes tépicos:

a. Preferencias artisticas y culturales.

e ;Por qué medios te enteras de los eventos artisticos y culturales?
e ;Qué actividades culturales y artisticas son de tu agrado?

b. Motivadores de consumo cultural.

e (Qué buscas en los eventos a los que asistes?

e (Qué favoreceria la experiencia de ir a un evento cultural?



N

B Amigos (18%) [l Gaceta (24%) [ Internet (12%)
B Redes Sociales (24%) [l Fiyers (6%) [l Posters (6%)
B Espectaculares (12%)

A

I Exposiciones (10%) [l Galerias (2%) M Teatro (10%)
BB Conciertos (10%) [ Visitas guiadas (7%) [l Museos (7%)
B Conferencias (7%) [l Cine (12%) [ Ferias (7%)

M Congresos (2%) [l Literatura (10%) [l Artes visuales (7%)
W Danza (10%)

SN

M irsolo (4%) [ Ir acompanado (9%) [ Diversion (17%)
B Inspiracion (9%) [ Reflexion (9%) M Aprendizaje (17%)
M Mayor vision (17%) [l Rato agradable (17%) [ Critica (0%)
B Requisito escolar (0%)

7\

B Amigos (21%) I Familia (21%) W Ir solo (7%)
B Descuentos (7%) [l Eventos exclusivos (21%)
I Artistas reconocidos (21%)

¢ Serialo mismo ir solo que acompafiado?



No, porque depende la experiencia que quieras. Si vas solo es como para meditar mas,

profundizar o quedarte el tiempo que quieras y también se disfruta.

¢ Consideraron que las principales razones para no asistir al Centro Cultural?

Precios altos

Que sea muy tarde

No tener con quien ir

Que el evento/artista no le llame la atencion

Falta de transporte

Mencionaron que la falta de transporte es un factor muy influyente en su
asistencia, por lo cual Daniela comentd que “cuando te gusta algo, la flojera sale
sobrando pero cuando dices “ok, voy, y luego ¢como me regreso?”, luego quién
va por mi. También, si traes carro por la inseguridad de aqui, vas pensando
muchas cosas.”

Ruth comentd que el transporte si es un factor porque “Por ejemplo, los eventos
a los que podemos asistir, son los fines de semana y los fines de semana, ¢el
Pumabus? quién sabe. Esa es una super desventaja porque tuve una experiencia
muy fea. Justamente fui a un evento de musica y eran como las 6 de la tarde y un
tipo me acoso todo el camino. Fue horrible porque pensé que me iba a secuestrar.
Ha sido la peor experiencia de mi vida. De Avenida del Iman hasta caminar hasta
la Sala Nezahualcoyotl, yo sentia que me moria. Desde entonces, después de las
6 de la tarde no voy alla si no es acompafada. Entonces, la falta de transporte si

Creo que es una barrera.

¢, Qué ruta tomaron para irse al Centro Cultural de Campus Central?

La mayoria contestaron que si hay varias formas de irse, como en Pumabus y piensan

gue no estan lejos pero no hay una forma directa, ya que tienen que en Universidad

tienen que tomar taxi o Pumabus y hay que esperar.

c) Publicidad

Recuerdas algun tipo de publicidad relacionada a eventos artisticos y
culturales de la UNAM? ¢, Cual? ¢En donde?

10



e (Quétellamé la atencion de dicha publicidad?
Les fueron mostradas imagenes de algunos carteles de Cultura UNAM que son

colocados mensualmente en las Facultades. Estas no tenian texto alguno o logotipo, sélo

se esperaba que pudieran reconocer los disefios. Los resultados fueron los siguientes:

Ninguna reconocié de manera tacita las imagenes. Solo una chica pudo reconocer el
cartel del Festival de Cine de Morelia por la iconica imagen de Maria Félix. Las imagenes
gue forman parte de los carteles de Cultura UNAM, a pesar de ser disefios atractivos, no
forman una imagen icdénica o representativa para los alumnos, ya que, al quitarle el texto

a estas imagenes, ninguna chica pudo reconocerlas.
4. Cultura UNAM

a) Reconocimiento. A continuaciéon se les mostrd el logo de Cultura UNAM. Los

resultados son:

e Ellogo de Cultura UNAM resulta familiar para algunas personas, sin embargo, no
se sienten del todo familiarizadas con ella. Por ello, sélo 2 de 3 personas pudieron
reconocer el logo. Sin embargo, no hay una clara distincion entre qué es Cultura
UNAM y qué es la Coordinaciéon de Difusion Cultural; sin embargo, el hecho de
gue hagan una asociacion de una con otra es un factor positivo.

e Dos reconocieron que se hablaba de “Difusion Cultural”, “Es el sellito que ponen
abajo de los carteles”. La imagen, acompafiada del texto de “Cultura. UNAM” fue
mas familiar para todas.

¢Reconocen qué recintos culturales existen fuera del campus?

e No recordaron ninguna.

e Dentro de la Universidad, ubicaron el Universum, Casa del Lago “Juan José
Arreola”, la Zona Cultural. Esto indica que no ubican qué otros recintos forman
parte de la UNAM de forma clara, lo que puede repercutir al momento de conocer

la oferta cultural que tiene la Universidad para ellos.
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e Preguntamos también si consultaban la cartelera de la UNAM, a lo que solo Ruth
contestd que “a veces”. De ahi en mas, el resto de las chicas se quedaron
calladas.

.Saben en donde encontrar la cartelera de eventos?

e La mayoria respondié que no al instante. Después comenzaron a decir que en la
Gaceta, por Internet, en las revistas y sitios de su Facultad y mas especificamente
en redes sociodigitales como Facebook y Twitter, ademas de mails e informes del
sitio de becarios.

¢, Qué beneficios conocen que les brinda la UNAM?

e Mencionaron descuentos, talleres, concursos.

¢Conocen el programa En Contacto Contigo?

e De las cinco chicas que asistieron, la Unica que recordd de manera vaga el
programa fue Sarahi, quien dijo que era “ese que si ibas a una obra y escribias un
comentario, te hacian descuento, te regalaban un boleto para una entrada”.
Conocié dicho programa gracias a la Facultad, porque en primer semestre llevaba
una materia que se llama Identidad Universitaria, en la que tenian que entrar al
sitio web.

Juego TABOO.

e Para amenizar se realiz6 un juego cuyo reto fue decir SALA NEZA, sin decir SALA
NEZA (en canceladas las palabras obvias como: musica de camara, orquesta y
cantantes).

e En este juego se les indica una palabra o término que deben adivinar sus
compafieros, sin embargo, existe una lista de palabras prohibidas que estan
relacionadas con la palabra principal a adivinar. Los términos a adivinar fueron los
siguientes: Sala Nezahualcéyotl, MUAC, Cultura UNAM.

b) Conversacion. (Eventos culturales)

¢ Todas han asistido a eventos culturales pero, cada cuanto asisten a los eventos

gue les gustan cada tres meses?
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e Ruth- teatro- asiste 1 vez.

e Sarahi-Exposiciones- asiste 1 vez.
e Daniela 1- Teatro- 4 0 5 veces.

e Daniela 2- Cine- 1 vez.

e Aline- cine- 1 vez.

¢cLes han agradado los eventos que hace Cultura UNAM?

e Daniela: “Fue diferente a otras exposiciones porgque te hacen sentir comoda. Te
van explicando. “Te van explicando el porqué del cuadro, qué eray si no lo sabes,
te ayudan a comprender”.

e Daniela 2 “Siempre hace cosas diferentes y son temas interesantes”.

e Ruth: “En las exposiciones, como estan elaboradas por personas de la UNAM, la
mayoria, en su momento, son estudiantes y siento que hay mucha frescura de
parte del artista hacia los deméas. Y si es de estudiante a estudiante pero en
realidad es el artista quien proyecta su obra y como es muy fresco, cuando te
explican es mas apasionado. A diferencia de otros museos, que tal vez traigan
una exposicion de Francia pero quien esta dando la guia o explicando lo hace por
trabajo y eso hace mucho la diferencia.”

¢, Qué tan atractivo les resulta el CCU?

e Lo consideran Atractivo porque fisicamente, me gustan sus edificios. las
estructuras.

¢, Qué aprende un universitario cuando va a los eventos? ¢Qué les ha gustado?

e Sarahi comento que “Yo creo que la calidad de eventos, en parte, y te sientes
como en un lugar diferente”, a lo que Ruth integré que “rompe tabus y el mito de
gue solo una persona de nivel adquisitivo elevado puede ir a un evento cultural
como Opera, musica de cdmara y puedo ser yo o cualquier otra persona”.

¢, Qué aprende un visitante después de ir al centro Cultural? ¢Qué te ha gustado,

sorprendido, qué te ha dejado estar ahi?
e Aline contestd: “A mi lo que me gusta mucho es la gente. Estd muy bonito y me
inspira
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¢Cuando escuchan Centro Cultural Universitario, qué es lo primero que viene a su

mente?

e La principal respuesta fue: Sala Nezahualcoyotl
e Una vivencia sobre un concierto muy elocuente.

¢) Medios de difusiéon y promocion.

A continuacién les mostraremos algunas imagenes de eventos culturales que han
sucedido en la UNAM, y el objetivo es que ustedes hagan memoriay nos compartan si
los reconocen

Las chicas recordaron los siguientes anuncios:

Pdster del MUAC (ojo cuadrado) en Metrobus

Exposicion del Universum, Body World en el Metro y Pumabus

El mundo de Beakman en una publicacién de Facebook

Se coment6 que la difusién de los eventos culturales era suficiente, debido a que

encontraban carteles, correo electronico, en el Pumabus, en el Metro.

Propusieron que podrian tener una red social, lo cual indica que no conocen
plataforma de Cultura UNAM del todo, ya que tiene multiples redes sociodigitales

en las que informa a los alumnos.

Ruth comenté que el transporte publico es un medio excelente para poner la
publicidad porgue “es una forma muy directa y facil de que alguien haga publicidad
porque, por ejemplo, si es una necesidad que vayas a un museo, te metes a
internet y buscas la direccién y el evento. Si vas en el transporte publico sin pensar
en ir a una exposicion pero ves el anuncio, instantaneamente te llama la atencion,

mas que la Gaceta, mas que la difusidon que se hace en las redes sociales”.

¢, Qué las incitaria a ir al Centro Cultural?

e La musica (un pianista de otro pais)
e Obras de teatro

e EXxposiciones de arte de otros paises.
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Principales razones por las que un estudiante no asistiria a un evento cultural de

la UNAM. Las respuestas fueron:

5. Proyeccién de video Cultural Freak.

Fin de la dindmica.

15



Focus Group 2: Estudiantes en el CCU

e Fecha: 21 de enero de 2015 a las 11:00 hrs.

Presentacion.
Moderadoras: Azul Denisse Bafiuelos Leyva y Ana Deni Garcia Badillo.

e Buenos dias, compafieros. Gracias por su participacion. Esto es una dinamica llamada
Focus Group en la que esperamos nos compartan informacion respecto a su consumo
cultural.

e Deseamos que se sientan comodos y con franqueza nos digan todo lo que piensan y

sienten.

Presentacién
Muestra representativa

e 3 estudiantes de la UNAM. Todos se encontraban el dia miércoles 21 de enero
paseando en el Centro Cultural Universitario y Zona escultorica.

e El primer estudiantes es Isai Alberto, estudia la carrera de administracion en la
Facultad de Contaduria y administracion, 6 semestre. La segunda estudiante es
Alexandra Jurado de 19 afios, estudia Ciencias de la Comunicacion en la Facultad
de Ciencias Politicas y Sociales, 4 semestres. Por ultimo, Danya Cervantes
Martinez, 19 afos, (estudiante Foranea y amiga de la infancia de Alejandra)
estudia ciencias de la comunicacion en la Salle Cancun, de 2 semestres.

Juego rompehielos

e A propésito de una dinamica para romper el hielo, los participantes del Focus
Group crearon una historia bajo un tépico especifico usando palabras claves
gue venian a su mente en ese momento. El objetivo fue que en dicha historia los
participantes revelaran parte de su esencia y dia a dia como universitarias.

Historia con una palabra
Topico 1: Un viernes casual en la UNAM.

e “Estaban los estudiantes platicando sobre la fiesta del pasado viernes mientras se

ponian de acuerdo para ir viendo lo que pasara después de recordar la case”.
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Topico 2: Arte y cultura en la UNAM.

“Habia un concierto de musica clésica en la Zona escultorica el sabado, pero vi
unos manifestantes protestando por los 43 desaparecidos de Ayotzinapa,

entonces me sorprendi al escuchar esa peticion y me uni”.

Las historias revelaron que algo muy comun en los estudiantes es pensar en los
tiempos de recreacién y fiestas al llegar el dia viernes. Ademas, dentro de las
actividades artisticas y culturales que primero se les vienen a la mente son los
conciertos de musica clasica. Cabe resaltar que también estan al tanto de los
eventos politicos y sociales que permean su entorno, como por ejemplo las

manifestaciones sobre los 43 desaparecidos de Ayotzinapa.

1. ldentidad Universitaria

a) Pertenencia a la UNAM. (Etapa de conversacion)

¢, Se sienten orgullosos de formar parte de la UNAM? ¢Qué elementos de la

universidad te hacen sentir orgulloso de ella?

Es un gran logro para un estudiante poder entrar a la UNAM.

“Es un sentimiento muy padre (sentirse orgullosa), como cuando gritas un Goya
y te da mucha emocién”.

Dania (estudiante externa) afirmé que algo que admira de esta casa de estudios
es que hay conciencia social entre los estudiantes y toda la comunidad
universitaria. Es algo que por ejemplo en el sur de México esta totalmente perdido.
La libertad en la UNAM y muchos beneficios para asistir a conciertos y eventos
en la UNAM.

Diversidad de eventos -culturales y deportivos, pero: “Desgraciadamente

muchas veces no se aprovechan al cien, o no estamos enterados tanto de ellas”.

¢, Qué valores o caracteristicas crees que te identifican como universitario?

Tolerancia, honestidad y sencillez, respeto, sensibilidad, conciencia.

¢Con qué simbolos universitarios te identificas?
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e Simbolos Universitarios: el puma, el escudo, el escudo de sus facultades

b) Privilegios y beneficios propios del universitario
¢, Qué beneficios y privilegios de la UNAM conoces y has aprovechado?

e Talleres extracurriculares (en sus Facultades)
e Hemerotecas

e Pases de En contacto contigo

e Entradas libres a torneos de futbol

e PA4g. de internet de la UNAM (biblioteca)

c) Reconocimiento del Territorio UNAM
¢, Qué tanto conoce un Universitario el territorio UNAM?

e Solo Isai dudo , pero sabia dénde se ubicaba el Frontén Cerrado

e Todos reconocieron la Sala Neza

e Daniay su amiga reconocio la biblioteca Nacional

e |sai reconoci la espiga y autor de la escultura. Afirmé que le dejaron investigar
acerca de ella.

e Nadie reconoci6 la Carlos Chavez

e Todos reconocieron la Alberca

e Todos reconocieron el MUAC

d) Psicologia del Universitario

Familia
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¢Qué tan importante es la opinion de tus padres respecto de tu

formacion como universitario?

100 % Afirma que sus padres son muy importantes

¢Quiénes consideran que han contribuido mayormente a su
formacién cultural?

67% Considera que sus padres han sido de influencia

10 0 % Considera que sus profesores han sido de influencia

"Son quienes me recomiendan libros, peliculas y misica. También me
aportan mucho sus comentarios y opiniones acerca de cultura general”.

"Desde pequeria, mis papds me han llevado a museos y zonas
arqueoldégicas. Mis maestros me han inculcado una formacién cultural®.

"Mis maestros me han dejado ir de tarea a los museos o conciertos".

ACTIVIDADES FAMILIARES FAVORITAS:

SALIRACOMER VIAJAR

VISITAR
MUSEOS @

ACTIVIDADES CULTURALES CON FAMILIA:

JUGAREN
CASA

RA VIAJAR
CONCIERTOS

Amigos

e Disfrutan de la compafiia de sus amigos en el cine
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e Alexandra va la Cineteca 0 a museos en compafia de sus amigos
e |[sai va a los conciertos de musica de la UNAM
e Alexandra y Danya se dirigian al MUAC al momento que las encontramos en el

Espacio Escultérico

e) Formacion académica
¢, Qué peso tiene asistir a un evento cultural dentro de la formacion académica?

e Los eventos artisticos de la UNAM incrementan tu acervo cultural como
estudiante, son muy importantes.

e Elritmo y la coordinacién de los musicos son elementos que lo emocionan ) Isai

e Hay compafieros que solo vienen por compromisos académicos. (caso muy
comun en la Facultad de Administracion)

e Hay algunas carreras y facultades que tienen mas afinidad por las Artes y las
culturas, pero deberia ser igual para todas.

e Saber de Cultura y aplicarlo en tu carrera, amplia tus conocimientos vy
conversaciones

¢Cuanto tiempo le dedican a las actividades culturales a la Semana?

e 1 dia alasemana.
e Danya cuando visita el DF aprovecha para ir a museos y la cineteca
¢,Cual crees que sea el impacto de los eventos culturales en la formacion

académica de los universitarios?

e Tranquilidad y alegria son los sentimientos que afloran
e Te olvidas de los pendientes por un rato y te relajas
e Te llenas de conocimientos Utiles

JUEGO Pirinola

Comparte cudal ha sido la una de las mejores experiencias que hayas tenido en

relaciéon con la cultura.
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e Danya recuerda de un evento de la academia de San Carlos cuya decoracion y
escenario fue adornado de manera espectacular y eso quedo en su memoria.

e Alexandra gusta de ir a museos desde pequefia, gracias a que su abuelita la
llevaba

e Isai recuerda un concierto de la Orquesta filarménica de Mineria, programa 8
tocaron La obertura de 1812 de Tchaikovsky.

2. Rutina diaria del Estudiante
¢SAsistes con frecuencia a las actividades culturales y recreativas de la Facultad?

e El teatro es una actividad a la que los universitarios pueden acceder y tomar el
gusto desde sus Facultades.

e Eltiempo libre como estudiante es reducido. Normalmente tienen solo sdbados y
domingos.

e Isai asiste con frecuencia a Los conciertos de musica clasica de la OFUNAM. Le
llama la atencién la presencia de autores extranjeros.

e Normalmente durante su tiempo libre, dentro su facultad, les gusta platicar en
areas verdes, o en las cafeterias.

e Falta mas difusion de eventos dentro de las facultades.

3. Consumo cultural
a) Preferencias artisticas y culturales
¢, Qué te impulsa a venir al CCU?

e Es padrisimo ver a los grupos de teatro practicar en el CCU.
e |L0s museos son muy padres
e En el CCU encuentra un ambiente relajado.
¢, Qué piensas de los eventos que se brindan para la cultura de manera obligatoria

como en la Facultad de Administracién?

e Los participantes del Focus opinan que el programa de cursar ciertos cedidos

culturales que posee la Facultad de Contabilidad y Administracion tiene una
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intencion muy buena, pero no se debe de olvidar enfatizar que los estudiantes
pueden pasar un buen rato.

Reflexion: “a fuerza ni los zapatos entran”.

No debe verse como una obligacién

Alexandra propone que se implantara esta misma idea pero con un namero de
actividades razonable que en lugar de que obligue a los estudiantes ir, los invite
a regresar por mas.

En la Facultad de Administracion los alumnos deben cubrir  en total 10
actividades culturales: son 6 que correspondan a eventos como los de En
Contacto contigo y 4 que pertenezcan a actividades de su Facultad. Y hay una
penalizacion de 2 puntos si no se cubren las 10 actividades en un periodo de 3

semestres.

., Como hacer atractivo el hecho de asistir aun evento cultural?

Seria bueno conocer los gustos e intereses de los estudiantes, conocer qué es lo
gue les atrae a través de encuestas y sondeos.

Alexandra considera que debe existir mas difusion, mas carteles, mas publicidad.
“Yo sé que hay muchas actividades pero... muchas veces dices: jAy, a poco hay
eso en la UNAM!, y nunca te enteras. Son un buen de cosas que no sabes que

estan aqui, pero estan.”

La siguiente ilustracidbn muestra las respuestas de los siguientes tépicos:

Preferencias artisticas y culturales.

¢Por qué medios te enteras de los eventos artisticos y culturales?
¢, Qué actividades culturales y artisticas son de tu agrado?
Motivadores de consumo cultural.

¢, Qué buscas en los eventos a los que asistes?

¢, Qué favoreceria la experiencia de ir a un evento cultural?
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Medios por los
que se enteran
de eventos
artisticos y

culturales B Amigos (25%) I Gaceta (13%) [l nteret @5%)

B Redes Sociales (38%) [ Fives (0%) [l Posters (0%)

B Espectaculares (0%)

Actividades
artisticas de su
agrado

. Exposiciones (8%) - Galerias (8%) W Teatro (12%)
B Conciertos (12%) | RTES quiadas (8%) B Musecs (8%)
B Conferencias (8%) [l Cine (8%) [l Ferias (4%)

Il Congresos (4%) [ Uteratura 8%) [} Artes visuales (8%)
B Danza (8%)

Qué buscan
en los eventos
a |OS q ue M irsolo (7%) Il Iracompanado (14%) [l Diversion (7%)
Gsisten . Inspiracion (14%) . Reflexion (14%) [l Aprendizaje (7%)

B Mayor vision (14%) [l Rato agradable (7%) [ Critica (14%)

B Requisito escolar (0% )

Qué favorece
Ir a un evento
cultural

B Amigos (22%) [ Familia (33%) ir solo (0%)
B Descuentos (22%) [ Eventos exclusivos (0%)

B Antistas reconocides (22%)

4. Reconocimiento del espacio cultural
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¢Reconoces el logo de Cultura UNAM?

Reconocieron de inmediato que se trataba de Cultura UNAM, no cambiaron el
nombre ni necesitaron un segundo vistazo. Alejandra menciond que ella reconocié
el logo porgue habia descargado la aplicacion en su teléfono. Isai, por su parte,
sabia de que se trataba porque gracias a Cultura UNAM ubicé el programa En

Contacto Contigo.

¢Reconocen qué recintos culturales existen fuera del campus?

Aunque no contestaron inmediatamente, todos pudieron hacer un listado de
algunos, ademas de otros centros culturales que no son de la UNAM, por lo que
es probable que dediquen méas de su tiempo libre a la cultura aunque no sea de
la UNAM. Los sitios que reconocieron fueron los siguientes:

Mencionaron

Cineteca

Anfiteatro Simon Bolivar

Museo de San lldefonso

CCU Tlatelolco (Memorial del ‘68)

Museo de las Constituciones

Casa del Lago Juan José Arreola

El principal medio por el cual conocen la cartelera cultural es la Gaceta de la
UNAM. Asimismo, los estudiantes reconocen de forma mas rapida los beneficios
gue tiene la Coordinacion para ellos como las entradas gratuitas, entradas libres
a los ensayos, Isai mencioné los eventos de En Contacto Contigo.

Los medios por los que se transportan al CCU es el Pumabus y a pie.

a) Reconocimiento del espacio cultural de Ciudad Universitaria

Danya, Isai y Alexandra reconocieron correctamente la Zona Cultural, asi como
las rutas que deben tomar para llegar al Centro Cultural.

Se llevé a cabo una dinamica llamada Taboo. En este juego se les indica una palabra o

término que deben adivinar sus compafieros, sin embargo, existe una lista de palabras

prohibidas que estan relacionadas con la palabra principal a adivinar.
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Los términos fueron los siguientes:

e Sala Nezahualcoyotl, Zona Cultural, La Espiga de Rufino Tamayo, Cultura UNAM.
e Los estudiantes conocian los espacios por su nombre correcto, lo que indica que
estan familiarizados con esos lugares y con lo que significan.
b) Interés en Cultura UNAM

¢, Qué tan atractivo les resulta el Centro Cultural Universitario?

e A Dany le resulta atractivo el MUAC y que es un lugar tranquilo.
e A lIsai y Alexandra también les parece atractivo y les atraen las actividades que
hay, el MUAC, la Hemeroteca, el Universum.

¢, Qué actividades les llaman mas la atencién?

e Sus respuestas fueron diversas, ya que Danya contesté que Cine, Alexandra dijo
que le atraia mas Literatura e Isai prefirié la Musica.

e Mensualmente, asisten a actividades culturales de forma cotidiana. Alexandra
asiste dos veces al mes a un evento, Danya 6 e Isai acude 4 veces (una vez por
semana a la Sala Nezahualcdyotl). Isai indicO que toma esta asistencia a los
eventos culturales como parte de su vida cotidiana, como un hobbie. Danya
también aprecia las actividades culturales como parte de su vida. Alexandra
también apropid su experiencia con la Literatura, aunque comenta que los eventos
no son tan frecuentes pero leer es parte de su rutina y gusta de asistir a ferias del
libro y exposiciones.

c) Difusion de cultura

Al mostrar imagenes de algunos eventos culturales de la Universidad, los estudiantes

reconocieron los siguientes:

e Feria del libro del Palacio de Mineria. (Isai)
e Festival En Contacto Contigo. (Isai)
e FICUNAM (Ninguno)

e Fiesta del Libro y la Rosa. (Isai, Alexandra)
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Les fueron mostradas varias imagenes, todas ellas eran de los carteles mensuales de

Cultura UNAM. A pesar de que algunas les resultaron familiares, no pudieron decir con

claridad a dénde pertenecian ni su contenido.

El colorido de los carteles es importante, ya que gracias a ello pueden recordar
los eventos, asi como poner en ellos a personajes famosos como el caso de Maria
Félix para el Festival Internacional de Cine de Morelia.

Los chicos mencionaron que al ver anuncios sobre cultura sienten emocion porque
saben que se esta haciendo algo en favor de la cultura. Isai mencioné que cuando
ve estos anuncios siente emocion y curiosidad.

Creen también que la difusién que hace la CDC es buena pero que podrian
difundir la oferta con mas fuerza fuera de la Ciudad de México.

Los elementos que favorecerian su asistencia a los eventos del CCU serian ir
acompafados, un evento o programa especial. Por otra parte, no asistirian si los
eventos fueran muy tarde, fueran costosos o por flojera.

Consideran y reconocen que aquellos compafieros que no asisten, lo hacen
porque queda lejos, por flojera y porque no les llama la atencién.

Para Isai, formar parte de En Contacto Contigo representa un gran beneficio
porque le ayuda a disfrutar eventos a los que pocos jovenes asisten. El observa
gue sélo asiste gente mayor cuando va por ejemplo a los conciertos de musica
clasica.

¢, Qué elementos impulsarian a visitar el CCU?

Ver los ensayos con entradas gratuitas o en espacios al aire libre.
El ambiente relajado del CCU.

Ir acomparfiados.

Sin embargo algo que obstaculiza su visita son:

Horario desfavorable.
Precios altos.

Flojera /oferta poco atractiva.
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5. Proyeccién de video Cultural Freak.

Fin de la dinamica
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