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1. Resumen

Este trabajo se propone describir los modos en los que el avance de la pandemia y sus
consecuencias en las politicas sanitarias y de administracion del espacio publico en
Argentina generaron cambios en la forma en la que los centros culturales comunican sus
quehaceres en plataformas mediaticas.

En trabajos anteriores se dio cuenta de que una de las caracteristicas que hacen a la
autosustentabilidad de este tipo de proyectos es el modo de convocatoria que articula las
vidas on y off-line. Por caso, se llegd a un modelo de clasificacion de tipos de interacciones
en plataformas que permiten comprenderlas en relacion al tipo de contenido compartido y su
alcance: si en el siglo pasado el volante en las esquinas y el boca a boca ocupaban un lugar
central en la difusién de este tipo de eventos, hoy en dia los mensajes en whatsapp y las
plataformas mediaticas acaparan buena parte de la atencion.

Con el avance de las restricciones de circulacion, se volvieron importantes las
mediatizaciones en plataformas y en ellas se pudieron ver, respecto de nuestro objeto, al

menos tres grandes procesos: la adaptacién a la vida online, el cambio del modelo de



negocio y la desaparicion. Se observaron cambios tanto en la oferta de contenidos como en

la forma de vincularse con los otrora visitantes.

2. Introducciéon

Asi como la pandemia del COVID-19 aparej6 efectos sobre las politicas publicas y las
conductas de los ciudadanos, las multiples vidas de los fenbmenos musicales también se
vieron afectadas. Hasta Marzo de 2020, la vida en plataformas de los centros culturales era
relativamente pobre. En Videla, Attina, y Fionda (2019) se dio cuenta de que muy poco de lo
que sucedia en en los espacios off-line, tenia su correlato en los formatos online. El alto
volumen de visitantes, la cantidad de bandas musicales en vivo y el nivel de consumo de
comida y bebida no dejaban marcas significativas en el sistema de intercambio de mensajes
mediatizado, mas alla del uso de redes interpersonales para acercarse a visitar los espacios.
No obstante, a partir de los confinamientos decretados por el estado y los cierres de las
actividades culturales, se dio en el mundo un avance del uso de las plataformas de
streaming audiovisual. Todos, en alguna medida, hemos sido atravesados por este
fendmeno. Desde el mundo laboral (reuniones por Zoom, Meet, Webex, etc.) hasta el
educativo (desde Google Classroom, hasta el Padlet, y las mismas plataformas de video
conferencia ya citadas) pasando por el mundo del entretenimiento (vivos en Instagram o
Facebook, de personalidades que luego derivaron en streamings pagos', vivos de Twitch
monetizados, vivos de Tik tok? y transmisiones de Youtube?®).

En Videla (2021) se plantea una descripcion del ecosistema de plataformas de streaming en
el que se puede apreciar las diferentes focalizaciones que existen (en los contenidos, en la
generacion de redes sociales, en la segmentacién genérico-estilistica) y, por sobre todo, que
ya existia una relativamente larga tradicion de practicas y oferta vinculada a la visualizacion
en pantallas de este tipo de textos.

Por caso, Teatrix y Alternativa Teatral en Argentina, asi como All Theater en Espana, ya
ofrecian videos grabados de performances y MyOpera, algunos conciertos grabados. Pero
es sin dudas Youtube®, el gran repositorio de la oferta musical grabada de los artistas

musicales que incluye grabaciones profesionales y amateurs.

' Como el caso de la periodista Yanina Latorre y el influencer Santiago Maratea, que reunian una
audiencia de mas de 50000 espectadores todos los dias y que para el 12 de septiembre hicieron un
evento pago de $400 con similares caracteristicas.

2 EI masico The Weeknd realizo el 12 de agosto una transmision en vivo de un video grabado que
reunié US$350000 en donaciones a través de la plataforma.

3 Incluso el mundo académico se trasladé a las plataformas. Desde este equipo de investigacion se
organiz6 un Coloquio sobre mediatizaciones en Abril 2020 y unas Jornadas Internacionales de
investigadores en Plataformas: https://youtu.be/fRVTWQnmHdc

* Twitch también merece una mencion, por la cantidad de bandas que performan shows en vivo a
cambio de recompensas de suscriptores Prime.



En ese contexto es que decidimos indagar qué habia pasado en un segmento, que no se
mostraba muy activo en plataformas, frente a un cambio radical en sus posibilidades
materiales de interacciones cara a cara.

Lo que nos encontramos es en principio restricciones del orden material: la posibilidad o no
de supervivencia del negocio. Por tratarse de proyectos con algun grado de informalidad,
buena parte de los ingresos dependia de lo que sucediera en el espacio fisico. El consumo
de bebidas, que aportaba buena parte de la financiacion, se desplazé a los hogares.

En esa linea también estaba la limitacién practica de la persona que se encargaba de las
redes sociales. Este solia ser alguien que entre otras tareas se dedicaba a postear (Videla,
2019). Sin la posibilidad material de financiar esas otras tareas, el riesgo de desaparicion de
lo virtual era concreto.

Experiencias de trabajo con PyMEs nos han permitido apreciar que es clave el nivel de
plasticidad o no que estas instituciones tienen para adaptarse a los cambios del entorno. La
personalidad del duefio suele determinar los caminos a seguir, que no necesariamente se
correlacionan con decisiones profesionales o muy bien pensadas. Mas aun si tenemos en
cuenta que desde el inicio se planted que las restricciones de circulacion en el pais iban a
ser pasajeras®.

Un detalle no menor, desde nuestra perspectiva, es la diferencia entre estilo de vida y estilo
discursivo en los términos que los plantea Levi Strauss (1970). Es decir, que una cosa son
los modos de conducir un negocio y otra muy distinta la mediatizacion de una institucion. No
sera parte de este analisis el modo en el que el centro resolvio econdmicamente su
supervivencia o no al entorno post-Covid19. Por el contrario, sélo nos detendremos en
cuales fueron las manifestaciones discursivas en plataformas durante el periodo en cuestion.
Entendemos por plataformas al conjunto de soportes de sistemas de intercambios
mediatizados; tales como redes sociales, sitios web, blogs, etc. (Fernandez, 2018).

Daremos cuenta de cuales son las caracteristicas principales que hacen a los modos en los
que los centros convocan a los espectaculos. Se busca establecer los rasgos que hacen que
Club V, Marquee, Musicleta, Matienzo, Casa Brandon y La Gran Jaime compartan espacios
simbdlicos comunes y enunciadores y enunciatarios especificos. Entendido esto en el
sentido en el que José Van Dijck (2016) plantea las interacciones entre usuarios vy
plataformas como el resultado de una negociacidon entre la propuesta y las
necesidades/deseos de uso.

Resta aclarar, que los resultados que presentamos se enmarcan en el modulo de

investigacion Performances musicales en vivo en Villa Crespo, del proyecto UBACyT

5 En este punto adquiere relevancia la nota al pie 3 sobre los eventos organizados por la catedra: Las
instituciones organizadoras de congresos se vieron envueltas en su propia estructura de decision que
hizo que hasta agosto no se generaran iniciativas virtuales. Desde la catedra y el UBACYyT, al ser
organizaciones mas pequefias fue mas facil proponer y concretar eventos desde abril.



20020170100244BA que dirige José Luis Fernandez y que lleva como titulo Letra, imagen,
sonido. Plataformas y redes sociales: relaciones entre mediatizacién, espacio urbano y

cultura.

3. Las plataformas

Una de las claves del trabajo de José Luis Fernandez (2018) es destacar que en la
actualidad, mas alla de nuestra propia consciencia y de nuestro nivel de involucramiento
consciente, vivimos en plataformas. Esto significa que la mayor parte de nuestras practicas
se desenvuelven en la web o en alguna aplicacion de las denominadas redes sociales. Por
lo que un acercamiento a este fendmeno implica entender que “cada plataforma se describe
en términos de los sistemas de intercambio discursivo y de interaccion que conviven dentro
de cada una de ellas. Esos sistemas pueden tener relacion entre si o no” (p. 61).

Tanto esas plataformas como toda mediatizacién en general, es concebida para nosotros
como el resultado de la interaccidon de tres series de fendmenos. El primero que tiene que
ver con las restricciones y posibilidades del dispositivo técnico. El segundo con los géneros y
estilos propios de esos intercambios y el tercero con las practicas sociales que entre el
dispositivo y los géneros/estilos se asientan.

Es desde alli que suponemos que el primer paso para el analisis de un fendmeno que se
nos aparece como novedoso es someterlo al modelo de semiohistoria (Fernandez, 2021). Es
decir que analizaremos, segun el esquema de la Figura 1 la serie de los dispositivos
técnicos, la serie discursiva de los géneros y estilos y la serie de las practicas sociales, para

comprender el intercambio mediatico (figura 1).
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Figura 1 - Modelo de analisis semiohistérico



Histéricamente la comunicacion de fendmenos musicales estuvo a cargo tanto del musico
como del organizador del evento. Ambos tenian como opciones posibles el uso de las
paredes de los barrios y los medios masivos. Entendemos que por los efectos de sentido de
las plataformas, algo de ambos esta presente en ellas. La pared, como dispositivo grafico
para los grafittis (o los afiches ilegales) supone un tipo de visibilidad limitada a la cantidad de
transito de la calle para su visibilidad. En el caso del Facebook o Instagram de los centros el
correlato es equivalente. La cantidad de seguidores de la pagina determina el techo posible
de lectores de lo que comunique.

Ademas plataformas como Facebook e Instagram, por ejemplo, someten la discursividad a
una grilla. En el caso del primero, vertical. En el segundo, en mosaico o vertical, segun la
configuracion de la aplicacion en el dispositivo del usuario. “En ambos la dimensién temporal
ordena la sucesion de eventos de la agenda” (Videla, 2019). Esto lo diferencia de la pared
en la que el texto (para el grafiti o el afiche vale igual) tiende a imponerse sobre el
dispositivo. O lo que es lo mismo, mientras la intervencidn del musico o el organizador en la
pared puede moldear el espacio social, para el caso de las redes sociales, son estas las que
moldean la comunicacién del centro cultural.

De la television o la radio se retoma la posibilidad de comunicar en lenguajes audiovisuales
y el modo de pauta paga para trascender los limites de los espectadores cautivos. Mientras
con la pauta en los medios masivos se esperaba alcanzar a la audiencia en relacion a la
mayor 0 menor presencia de un segmento (target) segun el tipo de contenido que ofrecia el
programa en el que se pautaba, las plataformas permiten seleccionar aproximaciones mas
especificas de lectores de los posteos por combinacién de variables sociodemograficas
tradicionales (edad, sexo, barrio) y variables cualitativas de presuposicion de relaciones de
gustos o tematicas (los que miran x serie, los que les gusta el rock). El afiche es un género
que opera como antecedente del flyer en las redes. Este convive con el calendario/agenda
en invitaciones a eventos en las redes.

En todos los casos el gran cambio es en la posicidon espectatorial novedosa que proponen
las plataformas. Ya no estamos en presencia de fenémenos de expectacion, sino de
interaccion. Ahora con los posteos se pueden llevar adelante acciones (dar me gusta,
compartir) y discursos (comentar). (Fernandez, 2018).

Lo que sigue es un esfuerzo por sistematizar el analisis de estas posibilidades en las
paginas de Facebook de los centros Musicleta, Casa Brandon, La Gran Jaime, Club V y

Marquee.



4. Los centros culturales

La Gran Jaime es un centro cultural ubicado en una casa colonial cuya fachada esta pintada
de varios colores. Se ingresa por un pasillo y en las distintas habitaciones del lugar hay
mesas YV sillas o sillones para que la gente se siente. Es mas bien como una casa antigua
transformada en bar, so6lo que una de las habitaciones esta equipada con un pequefo
escenario y un proyector. Ahi se llevan a cabo actividades como performances de bandas o
distintos artistas, o reproducciones de films con entrada gratuita. Su correlato en el mundo
virtual son una pagina de Facebook, sobre la cual integrantes del centro, comentaron que
“‘quedd medio de lado” (Videla, Attina, y Fionda, 2019) y ya no es central en la difusion; y
una cuenta de Instagram, sobre la cual dijeron que es muy importante para que asistan mas
personas a los eventos que se realizan en el espacio. Jaime es una cooperativa y dos
personas que forman parte de la misma se encargan de manejar ambas redes.

Casa Brandon fue fundado hace 20 afios como un centro cultural que tenia el objetivo de
reunir al colectivo LGBTQ. En el exterior se ve una casa de color verde claro, ninguna
ventana abierta, y la bandera multicolor colgando del frente. Dentro del lugar hay una
exposicion de arte, se venden libros, los bafios no estan divididos por género, hay una barra
en donde se puede pedir comida y un escenario frente a un espacio amplio lleno de sillones
y mesas ratonas en donde las personas asisten a ver las performances que se llevan a
cabo. Brandon cuenta con una pagina web, un canal de Youtube, una pagina de Facebook y
cuentas de Twitter e Instagram. En ellas predomina lo musical, asi como también cuestiones
relacionadas a lo LGBTQ, esto ultimo siendo una caracteristica fundacional del centro.
Mediante el uso del lenguaje inclusivo y de posteos con tematicas que abarcan temas como
el posporno, talleres para repensar la masculinidad, o invitaciones a fiestas con el nombre
“Brandon Gay Day”, se muestran como un espacio abierto a la diversidad.

Si los anteriores se asemejan mas a la idea de un teatro, Musicleta se asemeja mas a un
bar. Es un espacio pequefo con 8 mesas adentro y 6 afuera, una barra sin banquetas para
consumir y un escenario al fondo. El acceso a los sanitarios implica pasar delante del
escenario. Se autodefinen como un espacio cultural en el que se realizan espectaculos
musicales todos los dias, acompafados por una “pared de exposiciones” que varia
quincenalmente. Para interactuar por fuera del cara a cara tienen cuentas de Twitter,
Facebook e Instagram. Las publicaciones de estas dos plataformas consisten
mayoritariamente en flyers que anticipan las actividades que se realizaran por la noche en el
sitio. Twitter, en cambio, tiene una actualizacidn mucho menor y se utiliza principalmente
para el reclutamiento de bandas.

Marquee se autodefine como un espacio clasico, un lugar de la “musica de culto y rock”. Un

sitio con “picadas, tragos y musica”. El frente es de un color gris oscuro; en la parte superior



hay un balcén y, por debajo, un cartel grande con la leyenda de “Marquee”. Tiene una pagina
web que propone un recorrido de lectura vertical. En el sitio se pueden observar fotos de los
eventos (con etiquetas para buscar imagenes de una banda especifica), informacién y
caracteristicas del lugar, como asi también un mail de contacto para el reclutamiento de
bandas. Facebook es la red social mas utilizada, principalmente con flyers para publicitar a
las bandas que van a tocar como asi también para mostrar algunas promociones.

En Club V también predominan los flyers en donde explicitan cual/es van a ser la/s banda/s
de la semana o del dia, dependiendo la ocasion. Asimismo, algunos posteos se dedican a
proporcionar mas informacién sobre los shows de la jornada. Si bien tiene cuentas de
Youtube e Instagram, Facebook es la principal.

El centro cultural Matienzo es el mas profesional de los que trabajamos. El espacio es mas
grande y conviven varias actividades en él (cursos de teatro, obras de teatro, clases de
poesia, bandas musicales) Tiene un bar en la planta baja junto a la sala de conciertos mas
grande y un bar en la terraza. Cada tanto suben a ella de las otras salas que hay en el

espacio, para avisar el inicio de sus actividades (Videla, 2019).

5. Las plataformas en pandemia

Entre marzo y noviembre de 2020 se pudo observar una tendencia que era propia de los
centros: El volumen de posteos en Facebook e Instagram fue muy bajo. Es decir que, o no
se modificé o tendié a decrecer.

En términos materiales, un smartphone alcanza para generar un vivo en Youtube, Facebook
o Instagram. Mas aun, que la calidad de la transmision sea pobre es parte de lo esperable,
ya sea para acciones de baja visibilidad o para transmisiones de celebrities o eventos de
plataformas®. Sin embargo, mientras la docencia o el trabajo remoto se mudaron a
aplicaciones de videollamada, estos centros se mantuvieron al margen. Por caso, Club V,
que era un centro cultural que publicaba en promedio un posteo por dia antes de la
pandemia, entre el 20 de marzo del 2020 (cuando comenzd la cuarentena) hasta el 3 de
septiembre del mismo afio, sélo realizé 4 posteos. A partir de septiembre, las publicaciones
volvieron a ser mas frecuentes (promedio de una publicacion cada dos dias

aproximadamente). Esto se puede ver en mas detalle en la figura 2.

¢ Estamos desarrollando una investigacion sobre los recitales en TIK TOK y alli damos cuenta de que
los artistas se suman a las maratones musicales que organiza la plataforma y que muchos de ellos
hacen sus shows tomando la imagen con el audio de un smartphone, con una calidad muy baja, pero
con visualizaciones superiores a los 100000 usuarios. Lo mismo para la previa de los Oscars por TIK
TOK que organizo la sefial TNT.
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El caso de Marquee nos permite ver que antes de la pandemia se publicaban
mayoritariamente flyers que promocionaban los eventos que iban a desarrollarse a lo largo
de la semana en el lugar. En menor medida, el segundo tipo de publicacién mas recurrente
era la publicacion de videos de bandas que ya habian pasado por el lugar dias/semanas
anteriores, ya que en Facebook se dejé de publicar en el 2020.

Sin embargo, mudaron su actividad a Instagram. Mas alla de los verosimiles que circulan
entre los especialistas en Marketing Digital sobre la mayor o menor capacidad o efectividad
de una plataforma u otra, no se puede apreciar en este cambio ninguna evidencia en
términos de cambios de patrones de comunicacion ni de efectos entre los seguidores. Los
promedios de interaccién y volumen de las cuentas son similares.

Un caso particular es el de Casa Brandon, que durante la pandemia aumenté
considerablemente la cantidad de posteos realizados en Facebook. Esto es asi debido a que
la forma que dicho espacio encontré para adaptarse al contexto fue la de llevar su modelo
comercial a las plataformas. Si antes de la cuarentena organizaban shows con cobro de
entradas y dentro del espacio vendian comida a los espectadores que se sentaban en las
mesas, durante la pandemia comenzaron a ofrecer shows por streaming cuya entrada se
abonaba a través de un cédigo QR y a vender comida por delivery.

Como veremos mas adelante, a diferencia de otros centros que dejaron de publicar en sus
redes sociales a la espera de que termine el periodo de Aislamiento Social Preventivo y

Obligatorio decretado por el gobierno, en abril del 2020 Casa Brandon ya estaba posteando



en Facebook invitaciones a eventos y talleres por streaming. En otras palabras, este centro
rapidamente logré mediatizar las actividades que anteriormente ofrecian cara a cara,
trasladandolas a las plataformas, lo cual podria explicar el hecho de que en Facebook hayan
realizado una gran cantidad de publicaciones durante la pandemia. Ademas, en el mismo
lapso de tiempo, Brandon también realiz6 numerosos posteos en Instagram y aiin mas en
Twitter, lo cual se condice con la fuerte actividad del espacio en Facebook, indicando que
dicho centro estuvo muy activo en las plataformas durante la emergencia sanitaria (Fionda
Greco, 2021).

5.1 Los contenidos de los posteos

En términos generales, el mayor cambio que se aprecia en estos espacios tiene que ver con
tres movimientos: la reconversion hacia actividades virtuales, la reconversion hacia la
gastronomia y la pausa expectante hacia la reapertura parcial de actividades que se da al
final del periodo. Como consecuencia de esta pausa, también estuvo la desaparicion del
centro.

Asi vemos como Musicleta (dentro del muy bajo volumen descrito ya de publicaciones) se
convierte en un delivery de bebidas y Club V pareciera acentuar su producciéon gastronémica
(que ya era destacada en las intervenciones en vivo, pero muy poco en las plataformas
mediaticas). Recién a partir de diciembre de 2020 (ultimo mes que estuvo abierto el Centro
Cultural) los eventos musicales volvieron a ocupar un rol protagonico en los posteos. En las
publicaciones no solian incluir informacién sobre el precio y las imagenes variaron entre
figurativas y abstractas (muy pocas fueron con fotos de los artistas, algo que antes de la

pandemia tenia mas peso).
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La Gran Jaime, que tuvo un promedio bajo de actividad en redes durante la cuarentena, es
uno de los centros que aposté en las redes a la post-pandemia, apelando a la venta
anticipada de vouchers validos para cenar en el lugar cuando termine el periodo de
Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio. Sin embargo, esta apuesta culmind en la

desaparicion del centro en julio del 2020.
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{jColabora con nosotres! Podés acceder a vouchers para vos o regalarlos.
Entra a https://comprafutura.com/share/
Udov7ZWu62bUE9uaSccoN4seguU2 para comprar.

¢Nos acompafias?! [

COMPRA HoY
L0 QUE TE VA A HACER FELIZ
MAS ADELANTE

OPGIGILUNGS =
WBUCHER POR $1000

JENWLOUE QUIERAS DENUESTRO MENU
(PIZZAS, CERVEZAS, TRAGOS Y MAS)

e
Upﬂlﬁ&

WOUCHER POR $500 ORBION TRES
ETEL0 AUEQUIERAS DE NUESTRO MEND COMPRARAGOS As260
(PIZZAS CEREZAS, TRAGOS Y MAS) 0 CUATRO TRAGOSIS00
003 1vez compartido
Figura 5

La gran Jaime

B pandemia [l pre-pandemia

0,6

04

0,2

0 l s s s nnn _
. . . ) . . . O . . . )
: = X & K - - 8 NG - - - e

.@(\'b & 2 A (bo\o 5 & S @ . '8\\6 é\@@ R @ éQD &

& P o° & & @ @ N &P

& & & & & F & T W F

X X NS ¥ @ 1) oy & K ¥

Grafico 3



Tanto Casa Brandon como Matienzo fueron los centros que apostaron por la virtualidad. El
primero fue, como vimos, el que mas radicalmente cambié su estrategia de presencia
incrementando de manera sustancial su volumen de publicaciones y en él la variedad
tematica, incluyendo posteos en donde ofrecen delivery de comida, conmemoran alguna
fecha relevante o comparten un reclamo relacionado a la politica. Fue este centro el cual
invitd a la mayor cantidad de streamings (aun siendo pocos) y realizé actividades que se

hacian cara a cara, de manera mediatizada mediante plataformas de videollamada.

% Brandon
=)/ 15ul. - &
CocinaBrandon! LOS PLATOS CAMBIAN CADA SEMANA

+/ Podran ver en cada placa nuestras propuestas de comidas, bebidas y
promos

Te ayudamos a resolver tus comidas.
Vos nos ayudas a seguir adelante.

+/ Abrimos:
- Viernes y Sébados de 19 a 00hs
- Domingos 12 a 17hs.

Hacé tu pedido via WhatsApp _ TELEFONO
+541122519600 6 https://wa.me/5491122519600
Agendanos !

& Métodos de pago: mercado pago (https://linktr.ee/casabrandon),
tarjetas y en efectivo si te acercas a la casita.

#TakeAway

#CocinaBrandon

#comidas #bebidas #promos
#celebrandon15afios

4 casaBrandon ¢ 4 casaBrandon ¢
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ssom.
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Matienzo fue también quien mas aposté a la vida en plataformas invitando principalmente a

Cursos.
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Asi como vemos que la vida en plataformas de los centros tuvo ligeras modificaciones
tematicas, pero relativamente pocos cambios en términos de presencia, podemos dar cuenta
también de que el nivel de interacciones que se puede apreciar que tuvieron fue
relativamente bajo.

Mas alla de cuanta gente haya participado de los talleres o comprado hamburguesas o
cervezas, es claro que el nivel de respuestas (comentarios, compartidos y likes) siguié

siendo tan bajo como antes de la pandemia.

6. Cierre provisorio

En “Una sociedad indigena y su estilo”, un capitulo del libro Tristes Tropicos, Lévi-Strauss
(1970) describe como, frente a un momento de muchos cambios en la sociedad Caduvea, él
encuentra que lo que le permite acercarse al estilo de vida, al modo de ser especifico de
esta poblacion, es focalizarse en aquello que se resiste a los cambios. Y en particular,
entender que del intercambio de significaciones, la dimension discursiva del estilo, llevaba o
no cambios en los modos de hacer de la conducta.

Si bien no son la panacea que uno puede encontrar en descripciones de centenas de
especialistas en TIK TOK, IGTV o Youtube, las redes sociales han permitido que buena
cantidad de las PyMES sobrellevaran la pandemia promocionando y comerciando a través
de ellas. Podemos describir por experiencia profesional casos de pequenas bodegas que
trasladaron su venta de vinerias a Instagram, Pymes Metalurgicas que se volcaron a buscar
consumidores finales a Mercado libre, 0 comercios barriales que convirtieron las historias de
Whatsapp en su nueva vidriera, con suerte dispar, pero al menos de supervivencia.

Todos casos en los que cambios en la dimensidn discursiva (el pasaje a una mediatizacién
de la oferta comercial) implic6 cambios de conducta fisica (nivel de ventas) y discursiva
(aumentos de consultas en las distintas redes, acciones de megusteo, acciones de
reposteo).

También es cierto que para las instituciones culturales en general no ha sido facil acercarse
a las denominadas redes sociales. En Ruggiero y otros (2021:3) se indica que ya desde
2012 (haciendo referencia a un trabajo de Fletcher y Lee) se “destacé que el uso de
Facebook en los museos estadounidenses es principalmente unidireccional e informativo, y
que el principal objetivo de la actividad en las redes sociales es aumentar el niumero de
fans”. Describen luego un largo proceso en el que recién en 2016 empezé a trabajarse sobre
la calidad de los contenidos. También destacan que una de las caracteristicas de las
practicas sociales asociadas a los museos (lo que aqui llamamos estilo de vida) es “La
relacion de los museos con la comunidad local puede ser bidireccional y, por tanto,

transmitirse bien a través del compromiso de los museos con la comunidad local o a través



de la comunidad que siente cada vez mas curiosidad por las actividades de los museos
forzando su participacion” (Ruggiero y otros, 2021:5) Sin embargo esta relacién offline, no
parece mostrarse en la propuesta discursiva online.

Este primer acercamiento al fenédmeno del funcionamiento en plataformas de los centros
culturales en pandemia, nos permite dar cuenta de que los cambios en aspectos de la
dimensién discursiva (cantidad de textos/posteos y variedad tematica) no implicaron
cambios en los modos de hacer en la relacion de los usuarios con los centros culturales.

En Videla (2019) habiamos descrito que las redes interpersonales cerradas tenian mayor
peso en el vinculo entre visitantes y centros. Particularmente que el vinculo era complejo. La
mayoria de los que asistian eran o personas que gustan de ir a centros culturales o
amigos/fans de los musicos que tocaban. Muy pocos se presentaban como habitué de los
locales en si. El apego, si lo hubiera, estaba en la intervencion cara a cara, mas que
mediante plataformas de interaccion multiple. Centros con tres mil seguidores contaban con
mas de veinte mil check-ins en sus paginas. Predominaba mas el haber estado, que el ser
parte.

Estos habitos son los que, a pesar de la pandemia, se mantuvieron y aun con los cambios
de conducta de los nativos en las plataformas (buena parte de la poblacién se vio obligada
ya sea para trabajar, estudiar o estar en contacto con seres queridos, a hacer cosas en
Zoom, Meet, Webex o salas de Facebook) los centros no lograron ocupar su lugar de

articuladores entre una oferta musical y su audiencia.
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