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Resumen

El presente trabajo de investigacion busca proponer una estrategia de Comunicacion
Digital para promover la participacion sociocultural de los pobladores en la festividad
Raymillagta, en Chachapoyas. Los objetivos especificos son identificar el
posicionamiento de la festividad respecto a la participacion sociocultural de los
pobladores, determinar los elementos y plataformas de comunicacion digital mas
efectivos para fomentar la participacion sociocultural del Raymillaqgta, y construir los
componentes digitales para fomentar la participacion sociocultural en la festividad del
Raymillaqta. La metodologia utilizada fue cualitativa con un paradigma naturalista y un
enfoque fenomenoldgico. Los resultados revelan una desconexion de la poblacion con la
festividad debido a la modernizacién de algunas actividades, que no respetan la tradicion
original, asi como una escasa promocion digital a nivel nacional. Se identifico que los
videos cortos con testimonios, elementos visuales, el uso de un hashtag oficial y la
creacion de contenido interactivo como concursos o llamados a la accidon, son
herramientas eficaces para aumentar la participacion. La propuesta busca posicionar al
Raymillaqta como un evento cultural de relevancia nacional, mediante una estrategia de
comunicacion digital que fortalezca la identidad regional y motive la participacion
sociocultural.

Palabras clave: Comunicacion Digital, participaciéon sociocultural, promocion,
Raymillagta



Abstract

This research paper seeks to propose a digital communication strategy to promote the
sociocultural participation of residents in the Raymillagta festival in Chachapoyas. The
specific objectives are to identify the festival's positioning in relation to the sociocultural
participation of residents, determine the most effective digital communication elements
and platforms to promote sociocultural participation in Raymillaqta, and construct digital
components to promote sociocultural participation in the Raymillagta festival. The
methodology used was qualitative, with a naturalistic paradigm and a phenomenological
approach. The results reveal a disconnection among the population with the festival due
to the modernization of some activities, which do not respect the original tradition, as
well as a lack of digital promotion at the national level. Short videos with testimonials,
visual elements, the use of an official hashtag, and the creation of interactive content such
as contests or calls to action were identified as effective tools to increase participation.
The proposal seeks to position Raymillagta as a cultural event of national significance
through a digital communication strategy that strengthens regional identity and
encourages sociocultural participation.

Keywords: Digital Communication, sociocultural participation, promotion, Raymillagta



Introduccion

Las estrategias de comunicacion se han convertido en recursos esenciales para
alcanzar metas especificas en diversos ambitos, que van desde la promocion de productos,
servicios, principios, hasta el fortalecimiento de las conexiones entre una entidad y su
audiencia clave (Pastor, 2022).

Para crear estrategias de comunicacion se debe seguir un proceso completo que
incluye la identificacion del publico objetivo, la eleccion de los canales apropiados,
asimismo; la creacion de mensajes, la planificacion de todas las acciones y evaluacion de
los resultados (Quinn, 2002 citado en Pastor, 2022). La estrategia de comunicacion
incluye definir el mensaje principal, seleccionar la presentacion central, establecer ideas
claves y narrativas subyacentes que respaldan y desarrollen varios mensajes especificos
para un programa determinado.

En otros paises como Espafia, se emplean estrategias de comunicacion
experimental para fomentar la participacion en los destinos turisticos del pais. A través
del portal web ‘Spain.info’, se comparten las experiencias de los turistas, lo que permite
conectar con los visitantes de una manera mas emotiva y creativa. Esto ayuda a reforzar
los vinculos y promocionar en gran medida los eventos turisticos espafioles (Martin et al.,
2023). Por lo tanto, una estrategia de comunicacion digital bien implementada contribuye
al desarrollo adecuado de un lugar turistico, incrementando la conexion y el
posicionamiento del evento en la mente de los viajeros.

A pesar de la complejidad de la situacion durante la pandemia de COVID-19, las
estrategias de comunicacién sobre ese tema empleadas en Puno, Peru, demostraron ser
efectivas. Los medios utilizaron programas y segmentos de noticias para lanzar campafias
preventivas y difundir mensajes a través de diversos medios digitales, como radionovelas,
spots y redes sociales como WhatsApp y Facebook. Estas estrategias lograron conectar
con la comunidad, generando compromiso, conciencia y un sentido de pertenencia. Al
promover el dialogo publico y fortalecer la cohesion social, impulsaron la participacion
sociocultural, mostrando la importancia crucial de la comunicaciéon en la respuesta
comunitaria ante la crisis de COVID-19 (Yucra et al., 2022). Asi, el empleo de estrategias
de comunicacidn en el contexto de la pandemia demostré su eficacia.

Asimismo, las estrategias de comunicacion digital permiten crear, dar forma y
distribuir mensajes. Por ello, deben adaptarse a las necesidades y metas particulares de
cada caso, asegurando el cumplimiento de los objetivos comunicacionales (Pezo, 2022).
De tal forma, una comunicacién adecuada podria contribuir a mejorar la interaccion,
comprension y union entre los individuos, lo que ayudaria a una mayor participacion
cultural de la comunidad, para fortalecer sus valores y compromiso.

En Amazonas, el Raymillaqta es una festividad cultural clave, que ha enfrentado
una disminucion en la participacion sociocultural, ya que muchos no se sienten motivados
por las actividades culturales sino por otros eventos sociales, lo que amenaza la
conservacion de las tradiciones. Esto demuestra como las costumbres y valores de la
comunidad influyen en las elecciones sociales. Segin F. Mixan (comunicacion personal,
6 de septiembre de 2024), a pesar de las nuevas iniciativas como el reconocimiento de las
marcas Raymillagta y Mundo Chachapoyas, la festividad ha mostrado desorganizacion y
no ha tenido el mismo impacto que en 2023. Sin embargo, se entiende que, en los Gltimos
afios, las caracteristicas de desorganizacion han seguido siendo las mismas, que han
provocado un desapego cultural



En la festividad del Raymillacta 2024 participaron 1,575 residentes provenientes
de 61 comunidades de la region. Aunque el nimero de participantes sigue siendo
significativo, es notable la diferencia con el 2023, donde participaron representantes de
84 comunidades (Gobierno Regional Amazonas, 30 de junio de 2023). Si bien el evento
es promocionado en redes sociales por habitantes y negocios locales, gran parte de este
esfuerzo se enfoca mas en seguir tendencias y generar contenido para atraer turistas, en
lugar de resaltar la verdadera riqueza cultural de la festividad, pero carecen de una
estrategia de comunicacion digital.

Estos factores nos llevan a presentar la pregunta siguiente, ;Como sera la
estrategia de comunicacion digital para promover la participacion sociocultural de los
pobladores en la festividad Raymillagta, Chachapoyas?

La siguiente investigacion tiene una importancia tedrica, puesto que se basa en
conceptos fundamentales que fortaleceran el conocimiento a través de la investigacion y
el analisis propuesto, asi como de las estrategias y la literatura que se emplearan para
reforzar el aprendizaje de los estudiantes. Su valor practico radica en la contribucion
académica que ofrecera a los estudiantes de comunicacion y a aquellos que estén
desarrollando una estrategia de comunicacion digital con la finalidad de promover la
participacion sociocultural.

En la misma linea, el estudio cuenta con importancia metodoldgica para futuras
investigaciones, debido a que emplea un enfoque cualitativo, que permite comprender las
experiencias subjetivas de los pobladores y el contexto cultural en el que se desarrolla la
festividad. Ademads, adquiere relevancia social para entidades vinculadas a la cultura,
como el DIRCETUR Amazonas, y a la comunidad de Chachapoyas ya que proporcionara
una estrategia de comunicacion digital para difundir mensajes claves que fomenten la
participacion sociocultural.

De esta manera, el objetivo general de la presente investigacion es: Proponer una
estrategia de comunicacion digital para promover la participacion sociocultural de los
pobladores en la festividad Raymillaqta, Chachapoyas. Por otro lado, los objetivos
especificos fueron: Identificar el posicionamiento de la festividad Raymillaqta respecto a
la participacion sociocultural en los pobladores de Chachapoyas, determinar los
elementos y plataformas de la estrategia de comunicacion digital para fomentar la
participacion sociocultural en la festividad del Raymillaqta y construir los componentes
digitales para fomentar la participacion sociocultural en la festividad del Raymillaqta.

Revision de la literatura

Antecedentes

Pulupa (2024), elabor6é un plan de comunicacion estratégica para fortalecer la
identidad kitu kara en la comuna Llano Grande. Para conseguirlo, se efectué la
metodologia de investigacion activa en comunicacion, lo que ayud6 a reencontrarse con
la memoria vivay lo fluido. Los instrumentos utilizados incluyeron analisis de categorias
de comunicacion estratégica, identidad y cultura, asi como matrices para identificar la
problemdtica comunicacional. Los resultados obtenidos fueron la propuesta de
actividades comunicacionales para promover el legado cultural y crear una narracion
compartida que represente los valores y aspiraciones dentro de la comunidad. En
conclusion, el plan de comunicacién estratégico, tuvo una division en tres fases:
estrategia, diagndstico y planificacion de acciones y por Ultimo tacticas para lograr los
objetivos propuesto.
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Fernandez et al., (2021) en un trabajo realizado sobre la comunicacion digital en
los museos, analizaron la eficacia de las herramientas de la Web 2.0 (como redes sociales,
blogs, aplicaciones mdviles, correos electrénicos) como plataformas para atraer visitantes
a los museos. Con este fin, se ha llevado a cabo un andlisis comparativo de las
herramientas digitales mas frecuentemente empleadas por estas institucione en la
actualidad. Los resultados revelaron que las estrategias Web 2.0 son cruciales para
facilitar la comunicacion objetiva entre los museos y su audiencia, lo que se traduce en
un aumento de visitantes. Aunque el estudio se enfoca en las herramientas exteriores
proporcionadas por las tecnologias actuales, promete una vision sobre el valor actual de
la comunicaciéon para generar compromiso con el publico. Este estudio destacod la
relevancia de que las instituciones museisticas posean y empleen adecuadamente
herramientas tecnologicas para mantenerse en contacto con su audiencia, proporcionar
informacion relevante y permitir su participacion activa en la vida diaria del museo.

Longhi et al. (2021) elaboraron un estudio comparativo sobre las estrategias
digitales de difusion museistica en tiempos del COVID-19 en Espafia, Ecuador y Peru. El
propdsito fue comparar las acciones de estos paises para destacar la cultura y el
patrimonio y hacerlos accesibles a la poblacion., enfrentando el cierre de las
organizaciones al publico debido a la crisis sanitaria. El estudio se desarroll utilizando
un contenido de analisis mixto, clasificando y categorizando las iniciativas llevadas a
cabo por los museos en el contexto de la pandemia, considerando los recursos que se
utilizaron y el tipo de contenido para alcanzar al publico. UNESCO define sus
prioridades, areas de accion delimitada y se observo que las acciones desplegadas desde
Espaiia se adecuaron a los informes internacionales. Por otro lado, en Pert y Ecuador, las
actividades en social media y digitales tuvieron mejor representacion que la media. En
cuanto al contenido difundido, predominaron las tematicas comunicacionales y
educativas, mientras que los aspectos relacionados con la investigacion y la preservacion
quedaron en un segundo plano.

Blazquez (2021), realizdé un estudio sobre la participacion ciudadana como
herramienta clave para la produccion de contenidos como mecanismo de fidelizacion y
aprobacion en los medios de comunicacion publicos. El objetivo fue analizar como la
colaboracion con los usuarios en la creacion de contenidos construye un vinculo entre la
ciudadania y el cambio, adaptando la relacion en un mundo que estd en continua
transformacion. Se empled la metodologia de analisis de contenido mixto para clasificar
y categorizar las practicas en marcha por los medios en entornos digitales. Los resultados
mostraron que la colaboracion ciudadana en la generacion de contenido fortalece la
lealtad de los usuarios y promueve un mayor compromiso con el publico. Ademas, se
destaco el interés de mantener la seguridad de la ciudadania a través de la calidad del
contenido y evitar la deformacion de los hechos. En conclusion, la participacion de todos
los residentes en la produccion de contenidos es un activo para la sociedad y un desafio
para los medios publicos en la busqueda de consenso y seguridad.

Bases teoricas

Teoria de usos y gratificaciones

Esta teoria ha sido ampliamente utilizada como un método correcto para explorar
los factores que influyen en los usos, motivaciones y persistencia en social media. Se ha
aplicado especificamente al estudio de las redes sociales, teniendo en cuenta variables
como actividades de los sujetos, el grado sociocultural y las caracteristicas culturales,
dentro de la teoria y se ha demostrado ser relevante para detectar particularidades y
necesidades en campos y poblaciones especificas, y su aplicacién ha permitido identificar
factores transformadores y motivacionales en el uso de las redes sociales (Hidalgo y

Suarez, 2023).
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Teoria de Newcomb

La teoria de Newcomb sostiene que la comunicacion debe ser un medio por el
cual se establecen relaciones interpersonales y donde se puede mantener una estabilidad.
Asimismo, esta teoria opera en un modelo triangular que involucra a tres actores,
iniciando por el remitente, receptor y la preocupacion, que ayuda a determinar la
efectividad de la comunicacion (Theodore Newcomb, 1953 citado en Hermoza, 2020).
Por tanto, esta teoria ayudard a comprender cudl es la conexion que existe entre las
plataformas digitales como canales de comunicacion y la participacion interpersonal de
los involucrados.

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion comprende la determinacion de caracteristicas
fundamentales como el mensaje clave, ideas claves, narrativa basica o incluso el tipo de
comunicaciéon mediante la cual se desarrollardn los mensajes de un plan especifico
(Madrofiero y Capriotti, 2018 citado en Lopez y Lescay, 2023). Por consiguiente, esta
estrategia esta basada en la probabilidad que ofrecen sus estrategias para ejecutar procesos
de comunicacion para solucionar un problema determinado.

De igual manera, la estrategia comprende al resultado de una combinacién de
pensamientos y acciones para lograr los objetivos planteados. Asimismo, esta contiene
un numero de actividades que han sido previamente planificadas y coordinadas para
actuar frente a alguna problematica (Benavides y Buenafio, 2017 citado en Lopez y
Lescay, 2023).

Por otro lado, los componentes digitales, segtin el autor Salas, et al. (2022), son
definidos como aquellas herramientas, recursos o plataformas electronicas mediante las
cuales los individuos pueden crear, interactuar, comunicar y resolver problemas del
entorno digital. Estos componentes van desde el software hasta los servicios en linea
como elementos fundamentales para el desarrollo de habilidades digitales en el ambito
académico y profesional.

Comunicacion Digital

La comunicacion digital ha experimentado cambios significativos en los habitos
de las audiencias, desde el acceso y consumo de contenido hasta la apropiacion de las
tecnologias. Estos cambios han dado lugar a un nuevo ecosistema medidtico en el que la
tecnologia se vuelve cada vez més invisible, aunque sigue siendo relevante. Sin embargo,
es importante destacar que los dispositivos no son el centro del proceso, sino que son
herramientas utilizadas de acuerdo al contexto de la comunicacion online (Lopez, 2022)

Asimismo, se refiere a los avances tecnoldgicos que permiten transmitir e
interactuar mensajes de manera mas rapida a través de medios digitales. Ha transformado
radicalmente nuestra manera de comunicarnos, eliminando barreras geograficas y
lingiiisticas, y ha conseguido una impresién importante en la vida empresarial y social al
mejorar la interaccion con los consumidores y ofrecer un mejor servicio (Cervi et al.,
2023)
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Estrategias de comunicacion digital

Las estrategias de comunicacion digital son definidas como un conjunto de
plataformas virtuales que una organizacion utiliza para ejecutar sus procesos operativos,
como la difusion de mensajes o promocionar algin producto o servicio (Pezo, 2022).
Ademas, son definidas como estrategias con eficiencia para afinar procedimientos, puesto
que beneficia financieramente, conformando menos gastos de produccion, optimizacion
de tiempo en aspectos que requieren de mas atencidon si se realizan presencialmente.
(Segura, 2018 citado en Pezo, 2022)

Figura 1

Estrategias de comunicacion digital

REDES ' CREACION
SOCIALES
L CONTENIDO
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BIGITAL \ DIGITAL
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APLICACIONES  INFLUENCERS
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Nota. Partes de la estrategia de comunicacion basada en la construccion de nueve autores:
Olivares et al. (2022), Garcia et al. (2023), Vargas y Igartua (2024), Triana et al. (2022)
Tejedor et al. (2022), Ravazzoli (2023), DRAE (2018 citado en Barrientos y Caldevilla,
2022), Nava (2022), Muriel et al. (2023).

Elementos de la estrategia de comunicacion digital

Los elementos son importantes porque se conectan con la estrategia de
comunicacion digital al proporcionar la base sobre la cual se construyen los mensajes y
contenidos.

Para tener una interaccion efectiva, existen elementos de estrategias de
comunicacién digital que van desde los recursos graficos como fotografias, imagenes o
texto; recursos interactivos como las etiquetas, links o hashtags y recursos audiovisuales
como el audio, videos o imagenes con movimiento (Olivares et al., 2022). A continuacion,
se detallan algunos elementos de la estrategia:

Mensajes

Los mensajes aplicados a las redes sociales, en su mayoria son categorizados
como “mensajes persuasivos”, aquellos definidos como técnicas con una alta efectividad
para influir en el piblico y su comportamiento para tomar decisiones (Garcia et al., 2023).
Asimismo, la construccion de estos mensajes es fundamental para lograr los objetivos
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planteados por una empresa o localidad en base al posicionamiento en la mente del
consumidor.

Seglin el autor Garcia et al. (2023), existen los mensajes racionales y los mensajes
emocionales. Sin embargo, la efectividad de estos mensajes en redes sociales no solo
depende de su construccidon persuasiva, sino también del tipo de comunicacidén que se
emplea para ser transmitidos.

Tipos de comunicacion

Se pueden identificar diversos tipos, que pueden referirse a diferentes conceptos
segun el contexto en el que se empleen. Segiin Vargas y Igartua (2024) se identifican el
persuasivo informacional que, tiene como objetivo influenciar a las personas mediante la
emision de la informacion. respaldada por datos o hechos, lo que garantiza su legitimidad.
(Vargas y Igartua, 2024).

Por otro lado, reconoce al tipo narrativo que es esencial en la interaccion humana,
lo que ayuda a tener diferentes perspectivas y encontrar significados diversos en temas
(Vargas y Igartua, 2024). Asi mismo, el tipo mixto hace una combinacion entre datos y
estadisticas, lo que genera mayor aceptacion, especialmente en distintas campaiias
(Vargas y Igartua, 2024).

De esta manera, los mensajes no solo estan relacionados con el tipo de
comunicacion, sino también con la forma interactiva en que se transmiten, ya sea
mediante videos, flyers u otros formatos.

Videos

Los videos se han transformado en un recurso fundamental dentro de las
estrategias digitales de las empresas. De hecho, a causa de la pandemia por el coronavirus,
se ha notado un incremento valioso en la visualizacion de videos en aplicaciones de redes
sociales, especialmente por parte de la Generacion Z y los Millennials, quienes
representan un 61% de los usuarios que consumen este tipo de contenido (Triana et al.,
2022).

En particular, los videos de corta duracion reflejan de manera evidente la vida
actual acelerada. La preferencia por mirar contenido de manera veloz y en formatos
breves ha impulsado el surgimiento de plataformas para compartir y ver ver videos como
en Snapchat e Instagram, y, mas proximo, Tik Tok (Tejedor et al., 2022).

Flyer

El flyer es denominado como un tipo de pieza grafica con la funcién de anunciar
algin evento o informar acerca de un producto o servicio. Estos elementos surgen como
una unidad gréfica discursiva centradas en un contenido informativo conciso que tiende
a tener datos estadisticos o fechas que respalden su contenido; ademas, permite compartir
los datos de manera comprimida y respetan una sola unidad gréafica (Ravazzoli, 2023).

Fotografias

Las fotografias son aquellas entendidas como una imagen grabada que ejerce un
testimonio del hecho o situacion que muestra. De manera mas convencional, la fotografia
es el procedimiento que permite obtener una imagen fija de la realidad que estamos
viviendo, mediante la accion de luz sobre un sensor (DRAE, 2018 citado en Barrientos y
Caldevilla,2022). Asimismo, su importancia reside en la capacidad que tiene para
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transmitir emociones que influyen en el espectador, ya sea de un evento especifico con
imagenes creativas que demuestren una reconstruccion visual significativa de una
festividad.

Creacion de contenidos

Este se basa en crear, publicar y distribuir informacion publicitaria de calidad que
genera valor para los clientes. Este proceso ayuda a las organizaciones a destacar su
contenido y hacerlo atractivo para sus clientes actuales y potenciales. Es importante
destacar que el objetivo del contenido publicitario no es simplemente promocionar un
producto, sino establecer una conexion entre los intereses del consumidor y la propuesta
de valor de la empresa o marca (Nava, 2022).

Micro influencers

Se definen como aquellos que no superan el umbral de los 30.000 seguidores, o
incluso los 150.000 seguidores. A pesar de contar con una audiencia mas reducida, es
importante reconocer el impacto que generan. Estos micro influencers incluso obtienen
beneficios econdmicos a través de su presencia en redes sociales, mientras que otros
buscan principalmente el reconocimiento social basado en su popularidad digital (Muriel
et al., 2023).

Las plataformas son importantes porque se conectan con la estrategia de
comunicacion digital porque permiten implementar la correcta segmentacion del publico
objetivo.

Plataformas de la comunicacion digital

Redes Sociales

Estas permiten la conexion mediante lo que compartimos, motivando a mejorar
nuestro desempefio con mejores fotos y videos, y a contribuir méds debido a la
gratificacion inmediata que recibimos (Posligua y Ramirez, 2024). Instagram, una de las
plataformas mas populares, permite compartir imagenes y videos, utilizar hashtags,
etiquetar usuarios y seguir cuentas (Lozano et al., 2023). TikTok se destaca por sus videos
cortos de hasta 60 segundos y su contenido variado, generando una experiencia adictiva
e impredecible (Cusot, 2021 citado en Figuereo et al., 2022). Facebook, facilita el
contacto y el compartir contenido en multiples idiomas, siendo popular incluso entre
adolescentes (Ramos y Tobdn, 2023).

Pagina Web

La pagina web es considerada como un espacio abierto donde se constituyen
comunidades virtuales de acuerdo a diferentes intereses. Ademads, se construyen
relaciones sociales mediante un proceso de interaccion e intercambio. (Cervi, 2023). De
igual manera, (Fuchs, 2011 citado en Martinez, 2020) detalla que el internet social o la
Web 2., esta caracterizada por crear una comunidad dindmica de usuarios, en los cuales
interactiian en diversos espacios de conexion, donde se destaca la comunicacion, y el
intercambio constante entre ellos.

Aplicaciones

Las aplicaciones informaticas son aquellas destinadas a cumplir funciones especificas que
se han creado, ya sea glosarios, juegos, calculadoras, programas, presentaciones o
catalogos. Estas aplicaciones se caracterizan por estar destinadas a las tablets o
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smartphones, que sean mds creativas que los programas, y en algunos casos utilizan

internet y requieren menos espacio que los programas convencionales. (Mufioz et al.,
2021)

El posicionamiento es un aspecto clave que se relaciona con el punto anterior,
contribuyendo a identificar el lugar que ocupa la festividad de Raymillagta en relacion
con la participacion social.

Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la tarea de posicionar la marca e imagen de una
empresa en el consumidor de manera distinta objetivo frente a su competencia. El objetivo
es potenciar los beneficios de la empresa, transmitir su valor y esencia, y destacar los
beneficios para los usuarios del producto o servicio (Cabrera et al., 2022).

Este se basa en transmitir el valor y la esencia de la marca o evento, y para lograrlo
se consideran diferentes dimensiones. Una de ellas es el aspecto de la marca, que se
enfoca en resaltar los atributos que la hacen Unica en comparacion con la competencia.
También se tiene en cuenta el disefio, que abarca la imagen grafica, la apariencia, el
logotipo y el eslogan, ya que son elementos importantes para comunicar la empresa. (Jack
Trout y Al Ries, 2002 citado en Cabrera et al., 2022)

Tipos de posicionamiento

Para mejorar o reforzar la seguridad de los usuarios de la marca, se pueden
considerar diferentes tipos de estrategias, dependiendo del enfoque que se le d¢ a la
campana. El objetivo es establecer una conexién emocional con los consumidores y
resaltar los beneficios y valores tinicos de la empresa. Segin Carracedo y Mantilla (2022),
existen los siguientes tipos de posicionamiento:

Figura 2

Tipos de posicionamiento
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Nota. La figura muestra los tipos de posicionamiento segun el autor Carracedo y Mantilla
(2022)
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Cultura

La cultura tiene un amplio concepto, segiin Rey (2011, citado en Bassante et al.,
2023), la cultura desempefia un papel crucial en cualquier proceso de desarrollo. Barrera
(2013, citado en Rocha et al., 2022) anade el concepto de cultura que tiende a referirse a
algo intangible, que puede parecer tanto familiar como ajeno en relacion con la identidad
de un grupo. Por lo tanto, su definicién es compleja, ya que no solo abarca la concepcion
etnografica del término, sino que se refiere a los conocimientos, tradiciones y costumbres
propias de una sociedad.

Identidad cultural

Silva et al. (2022) explican que la identidad cultural consiste en los valores y el
sentido de propiedad que una persona posee dentro de su habitat, esto incluye las
caracteristicas y todos los rasgos propios de la cultural que le permiten integrarse de
manera efectiva y participe en su comunidad. Esta idea es respaldada por Moreta (2017,
citado en Bassante et al., 2023), quien destaca la identidad en la educacion de los
estudiantes para revitalizar y promover la cultura, incluyendo el papel fundamental de la
lengua en el aprendizaje dentro de su contexto cultural.

Participacion sociocultural

Seglin la UNESCO (2014, citado en Fernandez et al., 2023), la participacion
sociocultural incluye tanto el disfrute de aspectos culturales como la participacion en
actividades arraigadas en las comunidades, las cuales reflejan su estilo de vida,
tradiciones y creencias. Esto permite a las personas comprender profundamente la cultura
en la que estan inmersas. Este concepto se enmarca en un proceso de empoderamiento
donde la colectividad asume una importancia en su proceso de desarrollo, fomentando el
liderazgo, la organizacidon comunitaria y la busqueda de soluciones propias para mejorar
la vida y entorno de las personas. Mas que una mera participacion, este enfoque reconoce
a las tradiciones culturales como motores de transformaciéon que permiten a las
comunidades construir un futuro mejor.

Desde la participacion ciudadana, esta es definida como la contribucion
gubernamental en un &mbito publico para tomar decisiones, ademas de convertir a un
individuo como parte de una institucion para jalar a mas personas (Apaza, 2022). En
cuanto a la participacion sociocultural, se conceptualiza como el comportamiento de una
poblacién de sus propias costumbres. Esta es una dindmica que abarca los aspectos
culturales y sociales de una comunidad que tendrd como base relaciones humanas para
servir y organizar la vida comunitaria. (Esteinou, 2005 citado en Apaza, 2022)

Materiales y Métodos

En el trabajo de investigacion, se adoptd el paradigma naturalista. Este enfoque
se selecciona con el propdsito de ver el mundo desde una posicion de quienes participan.
Barrantes (2014, citado en Acosta, 2023), considera que este paradigma ayuda a explorar
la vida social de manera completa, reconociendo la diversidad de significados y contextos
que influyen en cOmo interactuamos.

Se utiliz6 la metodologia cualitativa para recopilar datos, que requiere
herramientas especificas para este enfoque. Segin Bautista (2022, citado en Acosta
2023), este enfoque reconoce como es cambiante la realidad y de qué manera el
investigador la maneja o interpreta subjetivamente para lograr los objetivos que desea.
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Esto implica obtener informacién de diversas maneras, como entrevistas, cuestionarios,
videos, observaciones, entre otras técnicas, directamente con los sujetos.

El trabajo tuvo un enfoque fenomenoldgico que permitid6 comprender la
comunicacion sociocultural en la festividad, basandose en las experiencias de las personas
en el contexto estudiado. Segiin Mejia (2022), este método recolecta informacion desde
la perspectiva personal del sujeto, centrandose en su vision individual e introspectiva del
problema. La fenomenologia busca analizar como percibe la persona el problema desde
su experiencia, utilizando herramientas metodoldgicas con preguntas abiertas.

El presente estudio se llevo a cabo en la comunidad local de Chachapoyas, capital
del departamento de Amazonas y ubicada en la parte sierra de esta misma region, en el
nororiente del Peru, un territorio que posee una fuerte identidad cultural. Desde 1997, en
la localidad celebra anualmente el Raymillagta, también conocida como ‘fiesta del
pueblo”, una manifestacion cultural que forma parte de la Semana Turistica de los
Chachapoya, celebrada en junio, segtn el Diario UNO (2024). Durante esta festividad,
hombres y mujeres celebran su identidad cultural con trajes tipicos, comida tradicional y
danzas en un pasacalle central. En este contexto, la investigacion buscd documentar su
valor cultural y fomentar la participacion activa de la poblacion para preservar su
identidad regional.

En lo correspondiente a los sujetos de investigacion, se emple6 la técnica por
conveniencia no probabilistica. Segin la definicion de Romero et al. (2017, citado en
Reales et al., 2022), este método se caracteriza por incluir Uinicamente a aquellos
elementos de la poblacion que cumplen con criterios practicos especificos. Estos criterios
pueden incluir la facilidad de acceso y disponibilidad las personas a participar en el
estudio.

Segun el Ministerio de Salud (MINSA, 2025), se trabajo con 22,636 personas de
acuerdo al rango establecido en esta investigacion. Por ello, los sujetos de estudio fueron
seleccionados por su experiencia, y considerando su participacion en la festividad
Raymillaqta.

De esta manera, se tuvo tres grupos de sujetos de investigacion. En primer lugar,
8 residentes de la localidad, en segundo lugar, a 3 lideres comunitarios que ayudaron a
determinar el posicionamiento de la participacion cultural en la festividad del Raymillagta
y, por ultimo, a 3 especialistas en comunicacion digital, quienes apoyaron a establecer los
criterios fundamentales para disefar la estrategia de comunicacion.

Los criterios de inclusion consideraron a 4 mujeres y 4 varones residentes en
Chachapoyas, seleccionados en funcion de sus experiencias, sus intereses y el tipo de
participacion que tuvieron en la festividad Raymillaqta, ya sea como participantes activos
o como espectadores, que sus edades comprendan entre los 18 y 55 afios, con el propdsito
de obtener opiniones diversas de la festividad. Ademas de 3 lideres comunitarios,
representantes de asociaciones vinculadas a la festividad, quienes tengan conocimiento
sobre las todas actividades que se desarrollan durante la semana turistica del Raymillaqta.
Y por ultimo a 3 especialistas en comunicacion digital, quienes demostraron una sélida
formacion académica y profesional con mas de 5 afios trabajando en el tema.

En cuanto a los criterios de exclusion se tomaron en cuenta a personas que no
residan en Chachapoyas y que no tengan conocimientos sobre el Raymillaqta, a menores
de edad por razones éticas y a profesionales sin conocimientos en la rama de
comunicacion digital.



Tabla 1

Tabla de los especialistas entrevistados

Especialista Especialidad Experiencia
Alvaro Maestria en Mas de 8 afios de experiencia en
Barco Muiioz Comunicacion Digital Comunicacion Digital,
Frrelance. publicidad y marketing
periodistico.

Juan Carlos
Lujan Zavala

Comunicador Social
con especialidad en el
uso de redes sociales.

Mas de 30 afios de experiencia
en Comunicacion social, jefe de
redes sociales de diferentes
empresas del Peru.

Carlos Doctor en Mas de 20 afios de experiencia
Torres Ravello Comunicacion en publicidad.
Audiovisual y
publicidad.

Nota. La tabla muestra los especialistas entrevistados, su especialidad y experiencia.

Este estudio se baso en dos técnicas principales, la entrevista y el focus group.
Segtin Medina et al. (2023), la entrevista es crucial para obtener datos de calidad, ya que
la manera del indagador formula las interrogantes y establece una relacién de confianza
con el entrevistado influye en la efectividad de la recoleccion de datos. Por otro lado, el
focus group, segun Medina et al. (2023), es una herramienta valiosa para recabar
opiniones de un grupo selecto sobre un tema especifico, proporcionando una perspectiva
colectiva que enriquece la comprension del tema en estudio. Generalmente, este tipo de
técnica se aplica con entre 6 y 12 participantes, lo que facilita una discusion profunda y
manejable.

Para alcanzar los objetivos del estudio, se utilizaron instrumentos como la guia de
preguntas semiestructuradas abiertas, dirigidas a los distintos grupos de investigacion. Es
importante destacar que las preguntas semiestructuradas se caracterizan por su
flexibilidad, como sefalan Lopezosa et al. (2022), estas preguntas parten de un conjunto
predefinido, permiten al entrevistado responder de manera abierta, evitando la limitacion
a respuestas especificas. Este enfoque promueve una exploracion mas amplia y profunda
de los temas abordados en la investigacion.

Por consiguiente, tomando como referencia los objetivos establecidos con
antelacion, se desarrollaron tres cuestionarios de entrevista que fueron administrados a
los participantes seleccionados.



19
Tabla2

Coherencia entre objetivos, técnicas y sujetos

Técnicas/ Objetivo cubierto Sujetos
Instrumentos
Focus Groups OE 1.
/Entrevista /Guia de Identificar el posicionamiento de la Residentes locales
preguntas festividad Raymillaqta en los
semiestructurada. pobladores ;
Lideres
de Chachapoyas. .
Comunitarios
OE 2.

Determinar los elementos y
plataformas de la estrategia de
comunicacion digital para fomentar la

Entrevista /Guia de participacion sociocultural en la Expertos en
preguntas festividad. comunicacion
semiestructurada. OE 3. digital

Construir los componentes digitales
para fomentar la participacion
sociocultural en la festividad del
Raymillagta.

Nota. En la tabla se muestran los objetivos, técnicas e instrumentos y los sujetos
participantes.

Instrumento - guia de entrevista 1
Técnica: Focus Group
Instrumento: Guia de preguntas semiestructuradas
OE1. Identificar el posicionamiento de la festividad Raymillaqta en los pobladores
de Chachapoyas.
Sujetos: Residentes locales de Chachapoyas
Categoria: Participacion sociocultural
Sub categoria 1: Posicionamiento
1. ;Qué conoces la fiesta del Raymillaqta? ;Qué se conmemora durante esta
festividad?
(Crees que la fiesta del Raymillaqta es importante? ;Por qué?
(Consideras que la festividad ha beneficiado a la localidad? ;Por qué?

(Qué actividades de la festividad crees que atraen mas visitantes?
(Recomendarias la festividad a personas de otras localidades? ;Por qué?

Nk we

Sub categoria 2: Identidad cultural

6. (Te sientes identificado con la festividad? ;Por qué?
7. (Como describirias tu participacion en la festividad del Raymillagta?
8. (Crees que la fiesta del Raymillaqta refleja la cultura de Amazonas? ;Por qué?
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9. (Utilizas plataformas digitales para comunicarte diariamente? ;Cuales son?
10. ;De qué manera te enteras de las actividades que conforman la fiesta?

11. ;Compartes algun tipo de informacion durante la fiesta?

12. {Qué formatos y/o plataformas ocupas para compartir esta informacion?

Sujetos: Lideres comunitarios de Chachapoyas
Categoria: Participacion sociocultural
Sub categoria: Posicionamiento

1. (Cree que la festividad cuenta con un buen reconocimiento a nivel regional y
nacional?

2. (Coémo considera el posicionamiento del Raymillacta frente a otras festividades
del pais?

3. (Las actividades desarrolladas en la festividad son apropiadas para que esta sea
reconocida a nivel nacional?

4. (Qué se deberia realizar para que el Raymillagta sea mas atractivo para el turismo
regional?

Sub categoria: Identidad cultural

5. (Qué acciones han realizado para incentivar la participacion de la poblacion en el
Raymillagta?

6. (Considera que la festividad incrementa la identidad cultural de la region?

7. ¢Qué tan activa considera la participacion de la sociedad durante la festividad?

Instrumento - guia de entrevista 2
Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de preguntas semiestructuradas

OE2. Determinar los elementos y plataformas de la estrategia de comunicacion
digital para fomentar la participacion sociocultural en la festividad.

Sujetos: Especialistas en comunicacion digital
Categoria: Estrategia de comunicacién digital
Subcategoria: Plataformas de la estrategia de comunicacion digital

1. (Qué plataformas digitales son las adecuadas para posicionar un evento cultural?

2. (Qué red social es la adecuada para llegar a los diferentes ptblicos?

3. (Como puede una pagina web convertirse en una plataforma efectiva para la
creacion de comunidades?

4. (Cuadles son las principales diferencias entre las aplicaciones y la padgina web?

5. ¢Qué aplicaciones existen para facilitar la difusion de mensajes?

6. (Cudles son los errores mas comunes al difundir los mensajes en plataformas
digitales?

7. ¢(Cuales son las tendencias de contenido digital para difundir proyectos culturales?

Subcategoria: Elementos de la estrategia de comunicacion digital
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8. (Qué tipo de comunicacion se deberia utilizar en los mensajes para promover un
evento cultural?

9. (Como elaborar los mensajes para los diferentes publicos?

10. {Cémo deben disefiarse los mensajes para posicionar una festividad cultural?

11. ;Como mantener una presencia activa a través de los mensajes que se van a
difundir?

12. ;Cuéles son los elementos visuales que se deberian incluir en los mensajes para
promover un evento cultural?

13. ;Coémo podemos disefiar una estrategia integral para medir los resultados y
determinar la efectividad de los elementos y plataformas utilizados en nuestro
plan general?

Instrumento - guia de entrevista 3

Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de preguntas semiestructuradas

OE3. Construir los componentes digitales para fomentar la participacion
sociocultural en la festividad del Raymillaqta.

Sujetos: Especialistas en comunicacion digital
Categoria: Estrategia de comunicacion digital

1. (Cdémo deberia estructurarse la estrategia de comunicacion digital para lograr un
buen posicionamiento?

2. (Qué elementos digitales son los mas apropiados para incorporar en una
estrategia de comunicacion digital?

3. (Qué se debe saber de nuestro publico para llegar a ellos de manera efectiva con
una estrategia de comunicacion digital?

4. (Cual seria la frecuencia y el horario ideal de publicacion de contenido en las
plataformas digitales para mantener el interés del publico?

5. (Como se puede fomentar la participacion activa del publico en las plataformas
digitales antes, durante y después de un evento cultural?

6. Mediante una estrategia de comunicacion digital, ;Cémo se puede fomentar la
participacion de la poblacion en la creacion de contenidos digitales?

7. (Es recomendable utilizar aplicaciones como estrategia de comunicacion digital
para fomentar una festividad cultural?

8. (Como se puede medir la efectividad de una estrategia de comunicacion digital?

Respecto al procedimiento, los instrumentos utilizados en el desarrollo del focus
group y la entrevista fueron validados mediante la aprobacion de tres expertos en
comunicacion digital. En el focus group, se invit6 a 8 residentes locales para evaluar el
posicionamiento de la festividad del Raymillaqgta en la comunidad. Para las entrevistas
con especialistas, se contactd y se realizd6 de manera virtual mediante la plataforma
Google Meet, con preguntas enviadas con antelacion por correo electronico tras una
coordinacion previa. Al término de la obtencion de datos se desarrollo la transcripcion de
lo recopilado, con el proposito de obtener resultados coherentes con los objetivos
establecidos con anterioridad.
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Este estudio se rigio por los principios de ética fundamentales de confidencialidad
y responsabilidad. Segin Orozco y Lamberto (2022), la ética representa los pilares que
guian el comportamiento humano, sirviendo como vocero del conocimiento en las
decisiones correctas, independientemente de las influencias culturales y sociales. Este
enfoque garantiza el respeto hacia las opiniones de los residentes de Chachapoyas y la
libertad de expresion de los expertos consultados.

Durante la recoleccion se registraron los datos de manera directa para evitar
cualquier distorsion o manipulacion, afirmando de esta manera la autenticidad y la
integridad de los resultados.

Resultados

Objetivo 1: Identificar el posicionamiento de la festividad Raymillagta en los
pobladores de Chachapoyas.

Los resultados del primer objetivo resaltaron que la fiesta del Raymillaqta es una
celebracion que muestra la diversidad cultural presente en la region de Amazonas; en la
semana de la identidad, a través de danzas, costumbres y caracteristicas folcloricas, con
el proposito de unir a los pueblos de la region. Ademds, recalcaron que la fiesta es
importante porque ha permitido promover la cultura, seguir con la herencia cultural y
dejar un legado para futuras generaciones.

Asi mismo, destacaron que la festividad ha traido beneficios para Chachapoyas y
las distintas provincias de la region de Amazonas, ya que es una fiesta atractiva para dar
a conocer al turista extranjero como al nacional. Sin embargo, detallaron que, mas ha
beneficiado a empresas particulares dedicadas a brindar servicios de hoteleria, comida y
turismo. Aunque estas actividades tienen fines lucrativos que benefician a la poblacion,
un porcentaje queda para las cabezas de la organizacion del evento.

Los participantes destacaron como actividades mas atractivas el albazo o Pakari
Raymi, que inaugura la semana turistica con bandas y trajes tipicos, el pasacalle del dia
central, que exhibe tradiciones e idiomas, y el Nina Raymi o fiesta del fuego. La mayoria
recomendaria la festividad, aunque algunos solo para actividades culturales, pues
consideran que ciertas celebraciones han modernizado la tradicion.

Ademas, varios entrevistados mencionaron no sentirse identificados con la
festividad, pues creen que le falta algo esencial. Aunque algunos contribuyen
artisticamente, sienten que ciertos aspectos se han descuidado. Otros, en cambio,
afirmaron estar profundamente conectados y participan activamente con orgullo y alegria
en actividades como la bienvenida, danzas y la entrega del Purumacho. Por otro lado,
algunos solo han sido espectadores, siguiendo los eventos a través de sus familias.

Al hablar del Raymillagta como reflejo de la cultura de Amazonas, algunos
sefialaron que un solo dia de pasacalle es insuficiente y sugirieron mas dias de actividades.
Otros destacaron la importancia de modernizar sin perder la esencia cultural y mejorar la
organizacion. También mencionaron que la asistencia en 2024 fue menor que en 2023,
proponiendo el uso de tecnologia para atraer mas publico.

Se detecto que, la mayoria de pobladores usa Instagram, WhatsApp 'y TikTok como
sus principales plataformas digitales de comunicacion e infoamcion sobre la festividad.
Algunos prefieren enterarse por familiares y amigos, mientras que un asistente sugirid
consultar paginas confiables sin especificar cudles. Durante el evento, se accede a afiches,
cronogramas y fotos, compartidos en estados ¢ historias de WhatsApp e Instagram.
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Por otro lado, los lideres comunitarios reconocen que el Raymillaqta tiene fuerte
respaldo regional, pero aun enfrenta desafios para su posicionamiento nacional.
Asimismo, resaltaron que, en comparacion con otras festividades como el Inti Raymi, la
fiesta de los chachapoyas resalta la cultura viva de sus comunidades, pero carece de
difusion para ser reconocido como un producto turistico del Pert.

Sin embargo, la mayor parte de los lideres destacaron que las actividades
realizadas en la festividad son apropiadas para lograr un reconocimiento nacional debido
a que muestran la cultura propia de las comunidades amazonenses. No obstante, el
director de turismo de la Dircetur, Freddy Gémez menciond que hay cierta tergiversacion
en la organizacion de eventos como “la fiesta de mi barrio” que no son desarrollados
adecuadamente y pierden la esencia cultural.

Asimismo, resaltaron que para hacer la fiesta mas atractiva para el turismo
regional se debe mantener una comunicacion permanente con las comunidades,
reorganizar el evento e incluir concursos de fotografias y videos. También detallaron que
se han se han impulsado incentivos como compromisos institucionales, inversiones en
vestimenta tipica y la integracion del Nina Raymi o fiesta del fuego. De igual manera,
consideran que el Raymillaqta refuerza la identidad cultural al involucrar masivamente a
la poblacion en sus tradiciones. Sin embargo, sefialaron que la participacion resulto ser
mas activa en afios anteriores al 2024.

Figura 3

Posicionamiento del Raymillaqta en los pobladores de Chachapoyas.

POSICIONAMIENTO DEL RAYMILLAQTA

Consideran que la festividad beneficia La festividad tiene un buen
mas al sector privado. reconocimiento en la region.

Recomiendarian el Raymillagta solo La festividad carece de difusion
para actividades netamente culturales. para ser reconocida en el Perd

La mayoria no se siente identificado Las actividades realizadas son
con la actividad. apropiadas para un posicionamiento
nacional.

Senalan que la modernizacion debe s
respetar la originalidad cultural. Se debe mantener comunicaciéon

permanente con las comunidades.

Sugieren utilizar la tecnologia para - - - -
captar la atencién del pablico. Realizan acciones para incentivar
la participacién.

Mencionan que su principal fuente
de informacién, son las redes sociales. El Raymillagta incrementa
la identidad cultural de la regién.

FRAIMI LLAQTA

DE LOS CHACHAPOYA

Nota. Informacion extraida del focus group a los pobladores y las entrevistas a los lideres
comunitarios.
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Objetivo 2: Determinar los elementos y plataformas de la estrategia de
comunicacion digital para fomentar la participacion sociocultural en la festividad.

Con respecto al objetivo nimero dos, las entrevistas realizadas a los especialistas
obtuvieron como resultado que para determinar cuales son las plataformas mas adecuadas
para posicionar un evento cultural se debe realizar una investigacion previa para conocer
al publico objetivo y las redes sociales que utilizan. De igual forma, destacaron que las
redes sociales mas adecuadas para llegar a diferentes publicos son Instagram, TikTok y
Facebook; siendo las dos primeras enfocadas en los jovenes y la tltima en adultos. Carlos
Torres, también menciono que la idea es desarrollar una estrategia transmedia.

De igual manera, para que una pagina web se convierta en una plataforma efectiva
para crear comunidades, los especialistas resaltaron que debe ser facil de usar, intuitiva,
visual y con elementos de interaccion. Determinaron que, a diferencia de las paginas, las
aplicaciones se basan en un contenido mucho mas volatil que llame la atencion del usuario
y las Webs tienen un contenido mas organizado y estructurado donde prima la
informacion. Asimismo, las aplicaciones que facilitan la difusiéon de mensajes son
WhatsApp y Telegram, por medio de listas de difusion o canales de comunicacion.

Por otro lado, concordaron que el error mas comtin al momento de difundir un
mensaje de forma digital, es compartir mucha informacion con textos largos en una sola
publicacion, también debe evitarse difundir el mismo mensaje en diferentes redes
sociales. En consecuencia, los especialistas afirmaron que las tendencias de contenido
digital para promocionar proyectos culturales, son los videos agiles con altos elementos
visuales que incluyan informacion de valor como testimonios personales, capaces de
retener la atencion del publico.

Asi mismo, los especialistas detallaron que el tipo de comunicacion que se debe
emplear en los mensajes debe ser concisa e informativa, incluyendo elementos
persuasivos como las ventajas de la festividad y el turismo vivencial. Por consiguiente,
para la elaboracion de mensajes dirigidos a diferentes publicos, es importante adaptar la
comunicacion con un tono informal y atractivo para los jovenes y formal para los adultos
donde se detalle el valor cultural. El disefio de los mensajes para posicionar una festividad
cultural debe reflejar la esencia del evento con una narrativa envolvente, siendo
fundamental descubrir los insigths de la audiencia.

Ademas, para mantener una presencia activa a través de los mensajes a difundir,
los especialistas informaron que se debe publicar constantemente contenido con
informacion clara y concisa manteniendo una flexibilidad para adaptarse a los cambios
del publico. Los elementos visuales mas efectivos que se deben incluir para promover el
evento, son los videos cortos en formato reel que incluyan una frase facil de entender.
Finalmente, para medir los resultados y efectividad de los elementos y plataformas de un
plan general, los entrevistados concluyeron que las métricas e indicadores que ofrecen las
redes sociales son los mas efectivos para estudiar y determinar las estadisticas de un
contenido o de una estrategia.
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Figura 4

Elementos y Plataformas adecuadas para utilizar en la estrategia de comunicacion
digital.
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Nota. Informacion obtenida de las entrevistas que se realizaron a los especialistas en
comunicacion digital.

Objetivo 3: Construir los componentes digitales para fomentar la participacion
sociocultural en la festividad del Raymillaqta.

Las entrevistas realizadas a los especialistas en Comunicacion Digital, tuvo como
resultado que es necesario contar con testimonios de personas jovenes que hayan
participado en el evento. Estos pueden ser compartidos en redes sociales, para motivar a
otros a unirse. De esta manera los tres especialistas destacaron que el formato video es el
mas efectivo para captar la atencion, mostrando la esencia de la fiesta, a través de su
diversion, colores y alegria. Pero mas aun, es crucial incluir testimonios cortos de la gente,
contar con una portada para los videos con un titular llamativo y un disefio atractivo.

Por otro lado, los entrevistados sefialaron que, para saber de nuestro publico, es
fundamental observar lo que funciona en otras regiones del pais como inspiracion,
adaptando esos éxitos a nuestro propio estilo de videos y promociones. Alvaro Barco
destacd que las métricas son importantes para conocer el alcance y la retencion del
contenido. Por otro lado, sugirieron realizar un muestreo diario para entender las
emociones, identificar sus intereses, habitos, y a partir de esto realizar el contenido
adecuado. Asi mismo, se identifico que no existe una frecuencia y horario para publicar,
ya que esto dependerd de las métricas obtenidas. Sin embargo, Juan Lujan sugiere
publicar dos o tres veces a la semana, principalmente en la noche, aunque es esencial
adaptarse a los habitos del publico.

Asi mismo, para fomentar la participacion activa, sefalaron que es clave mostrar
a personas identificables que hablen sobre el evento y lo que se hara durante el desarrollo
de esta. Ademas, incluir una llamada a la accion en los videos y crear un hashtag llamativo
que facilite la interaccion. Asi mismo ofrecer espacios decorados para fotografiarse, que
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invite a los asistentes a generar contenido, sorteos y concursos motivard a que los
participantes etiqueten a sus amigos.

En su conjunto, resaltaron que en lugar de crear una aplicacién o una pagina web,
las redes sociales son una opcion preferible, ya que actualmente son mas utilizadas para
captar atencion, y generan contenido accesible desde cualquier lugar, lo que facilita la
difusion del contenido. Para medir la efectividad de la estrategia, Barco recomienda
utilizar un hashtag especifico, lo que permitird evaluar la participacion de la audiencia y
la verificacion de las fotos a través de la ubicacion. Por su parte, Lujan y Torres resaltaron
que, a través de las métricas en redes sociales, se puede analizar el rendimiento de las
publicaciones. Las cuentas empresariales en redes sociales ofrecen datos numéricos
accesibles que facilitan esta evaluacion.

Figura 5

Condiciones para el diserio de la estrategia de comunicacion digital.

ANALISIS METRICAS

Determinan frecuencia
y horario a publicar,
» .

/ \
- _ ) Utilizar métricas Analizar el rendimiento
 Observar otras # Muestreo diario e Identificar horario de las redes sociales. ( de las publicaciones.

regiones como para entender en base a las
inspiracion. emoeciones. métricas.

... "
Crear un hashtag especifico
para evaluar la participacion.

e Adaptar esos « |dentificar e Publicar dos o
éxitos a nuestro intereses tres veces por
propio estilo. y habitos. semana.

CONSTRUCCION

DE LOS COMPONENTES DIGITALES

COMPONENTES

¢ Testimonios de personas jovenes. R Ofrecer espacios
Las redes sociales son una ~7 . ® Mostrar la escencia de la festividad. a
i

i6 i | decorados.
ion preferible. i ¥ TR y

OP.(,: o7 pimiecion # Portada con titular llamativo y disefio ™ v

Utilizadas para captar la ( atractivo.

1 atencion. ) ) \ / ® Personas identificables que hablen sl caress
Generar contenido accesible. / ! sobre el evento. { )
s ! — ; : g y \ / o concursos.
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Nota. Andlisis y métricas como parte de las respuestas de los especialistas para identificar
los componentes digitales necesarios para la construccion de la propuesta.

Discusion

Con relacion al primer objetivo especifico, de acuerdo al posicionamiento del
Raymillaqta, los pobladores no se sienten identificados con la festividad, debido a la
modernizacion de ciertas actividades culturales, que ha traido mayor beneficio para el
sector privado. Por otro lado, los lideres comunitarios dieron a conocer la necesidad de
una mejor difusion y una reestructuracion en la organizacion, para lograr un
reconocimiento a nivel nacional. Esto coincide con lo propuesto por Fernandez et al.,

(2021), quienes destacaron la importancia de que las instituciones culturales como los
museos, empleen herramientas tecnolégicas para mantener contacto con su audiencia,
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facilitar la difusion de los mensajes, y permitir la participacion activa. Lo cual es
respaldado por Olivares et al., (2022), quienes mencionan que, para tener una interaccion
efectiva, existen elementos de estrategias de comunicacion digital que van desde los
recursos graficos, recursos interactivos, y recursos audiovisuales.

En cuanto al segundo objetivo especifico, en relacion a los elementos mas
adecuados, los especialistas afirmaron que los videos agiles con contenido de valor como
testimonios personales y con informacion concisa e informativa, puede generar la
atencion del publico. Ademas, en cuanto a las plataformas mas adecuadas, destacaron las
redes sociales. En contraste con Longhi et al., (2021), afirmaron que las actividades en
social media tuvieron mejor representacion en la difusidon museistica. En cuanto al
contenido difundido, predominaron las tematicas comunicacionales y educativas. De
acuerdo a Posligua y Ramirez (2024), las redes sociales permiten la conexion y el
reconocimiento mediante lo que compartimos, motivando a mejorar el desempefio con
mejores fotos y videos, y a contribuir mas debido a la gratificacion inmediata que
recibimos.

Respecto al tercer objetivo, para disenar la estrategia de comunicacion digital es
necesario realizar un muestreo diario para entender las motivaciones de los participantes,
identificando sus intereses, habitos y costumbres. Ademas, incluir una llamada a la accién
en formato video, contando testimonios de personas jovenes que hayan participado en el
evento y crear un hashtag llamativo que facilite la interaccion. Esto se asimila con el
estudio de Blazquez (2021), quien demostr6 que la colaboracion ciudadana en la
generacion de contenido fortalece la lealtad de los usuarios y promueve un mayor
compromiso con el publico. Ademas, se destaco el interés de mantener la seguridad de la
ciudadania a través de la calidad del contenido y evitar la deformacion de los hechos. Esta
perspectiva es respaldada por Tejedor et al., (2022), quienes afirmaron que los videos se
han transformado en un recurso fundamental dentro de las estrategias digitales de las
empresas. En particular, los videos de corta duracion reflejan de manera evidente la vida
actual acelerada y han adquirido un protagonismo excepcional, siendo muy populares
hasta el momento.

Conclusiones

Para determinar el posicionamiento del Raymillaqta en los pobladores, se detectd
que, aunque valoran profundamente la festividad por su historia, muchos no se sienten
totalmente identificados debido a las modificaciones modernas implementadas en algunas
de las actividades. Esto refleja una desconexion con las tradiciones originales. Por su
parte, los lideres locales reconocen que, aunque la festividad es conocida a nivel regional,
no ha alcanzado el reconocimiento nacional, lo cual atribuyen a la falta de una promocion
eficaz, especialmente en redes sociales.

En cuanto a las estrategias de comunicacion digital, se identifico que los videos
cortos con testimonios personales y elementos visuales persuasivos son los mas efectivos
para captar la atencion del publico, ya que transmiten de forma directa y emocional la
esencia del evento. Ademas, los mensajes deben ser concisos y claros para asegurar una
difusion efectiva en redes sociales. Instagram y TikTok son las plataformas ideales para
llegar al publico joven, mientras que Facebook resulta mas adecuado para conectar con
la audiencia adulta.

Para disefiar la estrategia de comunicacion digital efectiva, se destacd la
importancia de realizar un andlisis del publico objetivo. observando ejemplos de otras
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regiones como inspiracion. Asimismo, las redes sociales son la opcion preferida para
difundir contenido, como videos cortos mostrando la esencia de la fiesta, testimonios de
los jovenes y un llamado a la accidon que incluya un hashtag oficial, asi como métricas de
rendimiento en redes sociales para evaluar la participacion y el impacto de la estrategia.

Recomendacion

Para fortalecer la participacion en el Raymillagta, se propone una estrategia digital
que conecte a los pobladores de Amazonas con la festividad. A través de Instagram,
TikTok y Facebook, se promovera la identidad cultural y la difusion de sus tradiciones.
Esto beneficiard a la comunidad y al turismo, impulsando el reconocimiento del evento a
nivel nacional.

“Plan de Comunicacion Digital para fomentar la participacion sociocultural
del Raymillaqta”

I. Introduccion

La participacion sociocultural, segiin la UNESCO (2014, citado en Ferndndez et
al., 2023), abarca tanto el disfrute de las manifestaciones culturales como la participacion
en actividades comunitarias que reflejan tradiciones y creencias. En ese contexto, el
presente plan de comunicacion digital tiene como objetivo promover esta participacion
en la festividad del Raymillagta, un evento costumbrista de la region Amazonas, que une
a diversas comunidades a través de danzas, trajes y gastronomia local. Sin embargo, a
pesar de su importancia, enfrenta desafios debido a la desconexion de algunos pobladores,
principalmente por la modernizacion de algunas de sus actividades culturales. Este plan
busca reducir esa brecha y fomentar la inclusion en la festividad

Por ello, se ha disefiado una propuesta de un plan de comunicacion digital, el cual
busca aumentar la presencia del Raymillagta en redes sociales y mejorar su aceptacion
entre los pobladores de Amazonas (18-50 afios). Basada en recomendaciones de expertos,
la estrategia se enfoca en Instagram para construir identidad visual, TikTok para conectar
con el publico joven, y Facebook para fomentar la interaccidbn comunitaria. Todas
estrategias con la finalidad de contribuir al mejor desarrollo y reconocimiento de la
festividad, tanto a nivel regional como nacional.

II. Contextualizacion

El Raymillagta, con méas de 27 afios de historia, enfrenta desafios para lograr una
participacion sociocultural activa, especialmente entre los jovenes, quienes solo
participan en las fiestas populares y no en las actividades culturales. Esto ha impedido
que la festividad gane reconocimiento nacional y se establezca como un simbolo de
identidad cultural. La falta de una estrategia digital efectiva para promover el evento y
fortalecer el sentido de pertenencia es uno de los factores clave. Las actuales estrategias
de comunicacion, tanto de las organizaciones colaboradoras como de los pobladores,
tienen poca difusion e interaccion, y muchas se centran en fiestas populares en lugar de
actividades culturales. La modernizacion de algunas actividades ha desplazado el enfoque
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cultural. Un plan de comunicacion digital adecuado es necesario para difundir
correctamente los valores culturales del Raymillaqta.

La estrategia digital tendrd en cuenta a tres redes sociales Instagram, TikTok y
Facebook, siendo las mas utilizadas por pobladores de la region de Amazonas,
principalmente de la provincia de Chachapoyas. El tiempo estimado para cumplir con los
objetivos de la propuesta es de 4 meses calendario. Asi mismo, entre el publico principal
estan considerados a hombres y mujeres entre los 18 a 50 afios, residentes de la region de
Amazonas, particularmente de la provincia de Chachapoyas, que cuenten con negocios
locales como restaurantes y hoteleria, que sean activos culturalmente y que cuenten con
redes sociales Instagram, TikTok y Facebook. Por otro lado, el publico secundario incluye
a Personas chachapoyanas que no vivan en la regién y publico que reside en regiones
cercanas que estén interesados por la fiesta cultural.

Objetivo General
e Promover la participacioén sociocultural de los pobladores en el Raymillaqgta a
través de un plan de comunicacion digital.

Objetivos Especificos
o Fortalecer la presencia visual en /nstagram mediante publicaciones constantes y
atractivas.

e Generar contenido practico e informativo a través de videos cortos en la
plataforma de Tiktok.

o Desarrollar una comunidad activa en Facebook que promueva la interaccion y
fidelizacion de la audiencia.

III.  Disefo y Ejecucion de la propuesta

Esta propuesta busca promover la participacion sociocultural en la festividad del
Raymillaqta a través de estrategias digitales que representen la identidad cultural de las
comunidades de la region de Amazonas. Para lograrlo, es fundamental seleccionar los
elementos que transmitiran los mensajes a los diferentes publicos y elegir las plataformas
adecuadas, basandose en un andlisis previo de los pobladores y recomendaciones de los
especialistas.

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES
OEl. Crear una narrativa | Crear un perfil oficial que incluya el logo,
Fortalecer la visual y acompafiado de una descripcion que explique el
presencia visual comunicativa lema de la festividad.
en Instagram coherente. Crear el afiche oficial del evento, asegurando
mediante que refleje la esencia de cada comunidad, integre
publicaciones el lema de la festividad y destaque la fecha del
constantes y evento.

Crear una plantilla visualmente atractiva con

oficial para promover el evento.

iconografia cultural, acompanada de un hashtag

Publicaciones semanales sobre la historia del
Raymillaqta.
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OE2. Crear contenido Crear un perfil que incluya el logo, acompanado

Generar dindmico, emotivoy | de una descripcion que explique el lema de la

contenido participativo. festividad
practico e Crear un reto de baile tradicional o vestimenta
informativo a tipica invitando a la audiencia a participar y
través de videos compartir usando un hashtag.
cortos en la Grabar videos cortos con testimonios de
plataforma de personas que han asistido en aflos anteriores,

Tik Tok. compartiendo por qué el Raymillagta es especial.
Crear un resumen visual de 60 segundos con los
momentos mas impactantes de la festividad, para
después del evento.

OE3. Crear una Crear un grupo de facebook donde la comunidad
Desarrollaruna | comunidad activay | pueda compartir sus experiencias, historias y
comunidad participativa. fotos.

activa en Establecer normas claras de respeto y enfoque

Facebook que cultural para que las interacciones sean

promueva la

interaccion y
fidelizacion de

la audiencia.

enriquecedoras y respetuosas.

Compartir noticias, el programa de actividades,
mapas y recomendaciones sobre la festividad
directamente en el grupo.

Promocionar el grupo en la pagina oficial del
Raymillaqta con un enlace directo e invitar a los
seguidores a unirse para tener acceso a contenido
exclusivo y experiencias compartidas.
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PLAN DE COMUNICACION DIGITAL
PARA FOMENTAR LA PARTICIPACION
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IV. Cronograma de actividades
Objetivos Estrategia Acciones Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

Sem | Sem | Sem | Sem | Sem [ Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem
.2 .3 .4 .1 .2 .3 .4 .1 .2 3 .4

OEL. Crear una | Crear un perfil

Fortaleger la narrativa 9ﬁc1al que

presencia isual incluya el logo,

visual en | YiSUA L. y acompanado de

Instagram comunicativ | una descripcion

mediante a coherente. | que explique el

publicacione lema de la

s constantes
y atractivas.

festividad.

Crear el afiche
oficial del
evento,
asegurando que
refleje la esencia
de cada
comunidad,
integre el lema
de la festividad y
destaque la fecha
del evento.

Crear una
plantilla
visualmente
atractiva con
iconografia
cultural,
acompaflada de
un hashtag
oficial para




promover el
evento.
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Publicaciones
semanales sobre
la historia del
Raymillaqta.

OE2.

Generar
contenido
practico e
informativo a
través de
videos cortos
en la
plataforma
de Tik Tok.

Crear
contenido
dinamico,
emotivo y
participativo

Crear un perfil
que incluya el
logo,
acompafiado de
una descripcion
que explique el
lema de la
festividad.

Crear un reto de
baile tradicional

o vestimenta
tipica invitando a
la audiencia a

participar y
compartir
usando un
hashtag.

Grabar  videos
cortos con
testimonios  de
personas que han
asistido en afios
anteriores,
compartiendo

por qué el
Raymillagta es
especial.
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Crear un
resumen visual
de 60 segundos
con los
momentos mas
impactantes de la
festividad, para
después del
evento.

OE3.
Desarrollar
una
comunidad
activa
Facebook
que
promueva la
interaccion y
fidelizacion
de la
audiencia.

en

Crear una
comunidad

activa y
participativa

Crear un grupo

de facebook
donde la
comunidad

pueda compartir
sus experiencias,
historias y fotos.

Establecer
normas claras de
respeto y
enfoque cultural
para que las
interacciones
sean
enriquecedoras y
respetuosas.
Compartir
noticias, el
programa de
actividades,
mapas y
recomendacione
S sobre la
festividad

directamente en
el grupo.




Promocionar el
grupo en la
pagina oficial del
Raymillaqta con
un enlace directo
e invitar a los

seguidores a
unirse para tener
acceso a
contenido
exclusivo y
experiencias

compartidas.
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V.  Presupuesto

36

Area Recurso Costo Costo
semanal mensual
(8 horas (4 semanas)
diarias)
Redes sociales Community manager S/. 300 S/. 1200
Creador de contenido S/. 256 S/. 1025
Disenador grafico S/. 275 S/. 1100
Fotdgrafo S/. 256 S/. 1025
Videografo S/. 275 S/. 1100
Editor de video S/. 263 S/. 1050
Costo por7 | Costo por 30
dias dias
Contenido Meta ads S/. 50 S/. 200
promocional
Costo Costo
semanal mensual
Servicios basicos Luz S/. 30 S/. 120
Internet S/. 20 S/. 80
Programas de edicion (Illustrator, S/. 47 S/. 188
Photoshop, Premiere pro)
Total S/. 1716 S/. 6857
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