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INTRODUCCION

En los ultimos afios las instituciones
museisticas han integrado practicas
relacionadas con el marketing dentro de sus
planes de comunicacién para alcanzar sus
objetivos fijados en sus misiones y visiones. Se
entendera al marketing como un proceso social
y de gestién a través del cual los individuos
y grupos sociales obtienen lo que desean
mediante la creacién, oferta e intercambio
mutuo de productos y servicios de valor.
Por lo tanto, una de las principales razones
del marketing para museos —ya sea que éste
esté presente como un departamento, como
un proveedor o como practica por parte del
personal del museo- esresolverlasnecesidades
de sus diferentes ptblicos, audiencias y grupos

1Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil Kotler,
Estrategias de marketing de museos (Barcelona,
Espafia, 2008) pp. 371.

sociales. Para llevar a cabo dicha tarea el museo
o el marketing se valdra de varias disciplinas
tales como comunicacidn, disefio, curaduria,
ventas, relaciones publicas, entre otros.

Es en este momento donde el disefio
entra ser parte importante de las estrategias
planeadas para alcanzar los objetivos del
museo. Es el disefio el que logrard comunicarse
con las diferentes audiencias en los diferentes
medios y canales disponibles. La disciplina
apta para transmitir mensajes en distintos
lenguajes visuales siendo ésta misma un gran
potenciador delas estrategias de comunicacién
siempre y cuando una buena ejecucién sea
procurada. La innovacién en los procesos
de disefio, comunicacién y marketing seran
clave para una continua evolucién orientada
a conocer y atender cada vez mejor a los
diferentes publicos del museo. Para lograr
este continuo crecimiento los profesionales
de las disciplinas antes mencionadas se veran
obligados a involucrarse en los procesos de los



otros para conocer el desempefio de sus tareas
individuales en un plan global.

En este texto abordaremos, principalmente,
el ambito digital de la comunicacién, el
marketing y disefio del Museo Universitario
del Chopo (MUCH) asicomolarelacién puntual
entre los tres para la produccién de materiales
audiovisuales pararedes sociales. Estas tiltimas
han abierto infinitas posibilidades de didlogo
con las audiencias seguidoras del MUCH.
Como nuevos canales de relacionamiento, el
Museo debera esforzarse por comprenderlosy
utilizarlos de la manera mas eficaz para lograr
resultados palpables con los nuevos publicos
presentes en estas plataformas.

No dejemos de lado que las estrategias de
comunicacién digitales son parte del gran
esfuerzo del plan general de comunicacién.
Lo digital actuara de diferentes maneras, en
distintos momentosy para diversas audiencias.
Para conseguir el éxito del plan de comunicacién
es responsabilidad de los profesionales de las
disciplinas involucradas conocer la identidad
del museo, sin embargo es aqui donde empiezan
los primero conflictos. Las transformaciones
que viven en la actualidad los museos impiden
englobar a muchos de ellos dentro del concepto
tradicional: una institucién dedicada a la
conservacién y exposicién de objetos y de la
memoria histérica, encargado de contribuir a
la educacién de sus visitantes.?

La ampliacién conceptual del museo surge
de los cambios que se han producido en la
sociedad y su forma de consumo cultural. La

2 Herndndez Herndndez, Francisca. “El museo: desde
el presente vivido al futuro imaginado” (boletin del
Museo Arqueoldgico Nacional, febrero 2000), 272.

La ampliacion
conceptual del
museo surge de
los cambios que
se han producido
en la sociedad

v su forma
de consumo
cultural.

realidad de muchosmuseos esquenoselimitana
susfunciones tradicionales sino que reaccionan
ante el panorama general y se convierten en
espacios incluyentes de nuevas propuestas
artisticas, audiencias, actividades, contenidos,
programas, etc. Como resultado obtenemos
muchos tipos de museo y es muy limitado
pensar que éstos sélo pueden clasificarse por el
contenido ofrecido. Un museo puede tener un
perfil de patrimonio al conservar su coleccién asi
como laarquitectura que lo contiene, por ejemplo
el Museo Nacional de Antropologia e Historia
(INAH) con sus exposiciones permamnentes
y temporales sin olvidar al edificio en que esta
contenido, impresionante por si solo.



La realidad

de muchos
IMuseos es que
no se limitan a
sus funciones
tradicionales sino
que reaccionan
ante el panorama
general...

Los museos también pueden establecer
nuevasrelaciones al prescindir del espaciofisico
paraservisualizados virtualmente, ahi tenemos
al Antiguo Colegio de San Ildefonso donde se
puede disfrutar de un recorrido nocturno o
diurno desde la comodidad de su habitacién.
Otra concepcién de museos son aquellos que
tienden a sacar sus exposiciones en espacios
publicos, sin muros, sin ser contenidos. Claro
ejemplo la Exposicién Fotografica sobre Av.
Paseo de la Reforma o muchas exposiciones
del MUCH como “Micréfono abierto”. Existen
también los grandes centros culturales dénde
ademas de exposiciones artisticas se lleven
a cabo actividades que no siempre estan
vinculadas con el perfil del museo. Por ejemplo,

el Palacio de Bellas Artes, con susinnumerables
y grandes conciertos. O un reciente y preciso
caso: en Mayo de 2017, el Museo Nacional de
Arte (MUNAL) llevé a cabo la intervencién
“Salén MUNAL” del artista Daniel Godinez
Nivén, donde utiliza el Salén de Recepciones
para bailar salsa. Actividad que no esta nada
relacionada con la memoria histérica pictérica
nacional que el recinto alberga.

Asi podemos seguir enumerando museos
tras museos, inclusive los ejemplos de museos
citadosno selimitan a serun solo perfil. Es decir,
actualmente los museos se valen de diferentes
formas de ser para responder a la sociedad y la
forma en que consume culturalmente.



En el particular caso del MUCH nos
encontramos con una institucién museistica
que ademas de contener y preservar colecciones
asl como su arquitectura posee proyectos y
visualizaciones virtuales, exposiciones fuera
de sus muros como parte de su misién de
vinculacién con las colonias de alrededor,
eventos y conciertos en el foro o sus patios.
Un museo de contenido cultural y comercial,
expresado en su tienda y cafeteria en su interior
que también se declara sustentable al utilizar
tecnologias de ahorro de agua y energia para
ayudar a contrarrestar el cambio climatico. Asi
como la democratizacién de sus actividades
o contenidos en sus propuestas artisticas
orientados a diferentes audiencias.

El Museo Universitario del Chopo es un
espacio de alta complejidad que a través de su
historia y contexto podremos devenir en su
perfil asi como su misién y visién para poder
comprender cémo producir los materiales
digitales que nos fueron encargados. Esta
Tesina se centra principalmente en la
experiencia en la realizacién del clip de
video, publicados en la cuenta de Facebook
“Amigos del Museo del Chopo”. Sus principales
objetivos eran la difusién de las exposiciones,
la apertura de nuevas formas de interaccién
con los internautas y una mejor atencién a las
necesidades especificas de la audiencia digital
del Museo.

Estos dos factores combinados -Facebook
y los videos- abri6 nuevas oportunidades de
dialogo y relacionamiento con sus diferentes
publicos. De esta forma pas6 a marcar un punto
critico enlaforma de comunicarse digitalmente
tan crucial hoy en nuestros dias.







CAPiTULO 1. ANTECEDENTES Y CONTEXTO

1.1. Vision critica del Museo Universitario del Chopo: hacia la
propuesta en su comunicacion digital.

El Museo Universitario del Chopo (MUCH)
se autodefine como un espacio para la
difusién del arte, cultura y pensamiento
contemporaneo. Forma parte de la red de
museos de la Universidad Nacional Auténoma
de México (UNAM)y es bastién de las culturas
y expresiones del arte generalmente fuera del
canon artistico, destacando de forma critica,
propuestas emergentes y transdisciplinarias.?

3 Staff Museo del Chopo, “Museo Universitario del
Chopo. 40 aniversario” (boletin de prensa, Museo del
Chopo, noviembre de 2015), pp. 1.

Entre las diversas actividades que el MUCH
ofrece al piiblico yala comunidad universitaria
esta el préstamo de servicio social del cual fui
participe a finales del afio 2013 y principios
del 2014, las principales actividades que
desarrollé fue la fotografia de conciertos
musicales y exposiciones, grabacién y edicién
de video de eventos (conferencias, conciertos,
inauguraciones, presentaciones de libro, entre
otros) para su posterior digitalizacién, pues ain
se grabé con cassettes, esto con la intencién
de preservar un legado cultural con fines de
investigacién y memoria lo cual es parte de los
objetivos del MUCH.



Al casi finalizar el servicio social se propuso
al Departamento de Comunicacién del Chopo
una nueva forma de anunciar la inauguracién
de las exposiciones a través de redes sociales
(RRSS). Lamanera en que el MUCH lo realizaba
era bajo una estrategia de contenidos graficos
estaticos (fotografias, placas*y portadas para
Facebook con disefio) mas textos en los posteos

4 Placas: imagenes de 900 x 900px con una resolu-
cién de 72 dpi, 150 dpi o inclusive 300 dpi, por lo gene-
ral en formato .jpg. Este formato de imagen es el mas
comun en Facebook por su facil produccién y manejo.

e —

que incitaban al internauta a interesarse. Se
habia observado de manera empirica que los
contenidos de Facebook, en general, dejaban de
ser estaticos y optaban por soluciones moéviles
como video live action, animacién, motion
graphics y gifs, incluso la rapida proliferacién
delvideovertical fue una pauta para proponerle
al MUCH el anunciamiento de las exposiciones
a través del video, mismo que en su naturaleza
reunia elementos como imégenes, musicay
texto en movimiento.

Alescucharla propuestael MUCH nos otorgd
la oportunidad de realizar un breve video de su
préxima exposicién a aperturarse: Body Blend
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Trade Culture dela artista visual Debora Delmar
Corp. El Ginico objetivo: que los materiales
graficosno fueran estaticos. Se produjo unvideo
con el equipo técnico al alcance, pensado para
la cuenta del Museo en Facebook “Amigos del
Museo del Chopo”yanticipando que el mensaje
parala audiencia de esta red seria breve y claro
para asi poder retener su atencién.

Se logré una secuencia fotografica de 30
segundos musicalizada de acuerdo con la
tematica dela exposicién.5 Esta secuencia marco
la diferencia en las publicaciones de la pagina
de Facebook del Chopo pues fue la primera en
su tipo. La importancia de esto radic6 en que
gracias a las infinitas posibilidades de una
plataforma como FB° eficazmente utilizada y
combinada con las caracteristicas de un soporte
como el video, se puede llegar a tener grandes
alcances de difusién, impacto e influencia en
usuarios finales, en la sociedad y en la imagen
del MUCH.

Relatoloanterior porque meinteresa destacar
como lavisién de estudiante cambia cuandolas
tareas encomendadas se hacen bajo un perfil
profesional, bajo una propuesta de qué es lo
que el disefiador espera y anhela de su carrera.
Es decir, el servicio social se limitaba a cumplir
con lo ordenado, ser parte del sistema sin afan
de innovacién. Falta experiencia, pacienciay
tiempo para darse cuenta de las probabilidades
e impacto que el perfil del egresado de Disefio
y Comunicacién Audiovisual de la Facultad de
Artesy Disefio (FAD) puede lograr en el ambito
en el que le interese desarrollar su trayectoria.
Descubrir la innovacién y la propuesta sera
consecuencia del progresivo crecimiento del
perfil profesional sumado a un analisis de la
experiencia.

5 Este video se puede consultar en el DVD de apoyo
que estd integrado con la Tesina.

6 Abreviacién de Facebook.

El MUCH expres6 su profunda satisfaccién
y agradecimiento por el video de Body Blend
Trade Culture pero mas alla de eso advirtié
una necesidad comunicacional que no podia
ignorar o prescindir de ella: la generacién de
video como canal de comunicacién en RRSSy
sus altas ventajas frente a los internautas. Fue
por ello que a mediados del 2014 el Museo nos
contraté parala elaboracién de capsulas de video
de las exposiciones mas importantes para ser
difundidasa través de Facebook, lo cual, vendriaa
reforzary complementar el plan de comunicacién
del MUCH. En los meses siguientes el video
pasariaa ser uno de los soportes masimportantes
y mas completos dentro de su estrategia de
comunicacién digital del MUCH.

1.2. Historia del Museo Universitario

del Chopo.

Parte de la identidad actual del MUCH retoma
su historia y tradicién. Desde su construccién
en Alemania hasta su remodelacién en 1975 ya
ubicadoy concebido como museo en la Ciudad
de México. No fue facil llegar hasta lo que se
ha convertido hoy en dia, inclusive en algunos
afios permaneci6 abandonado y olvidado con
la creciente amenaza de una demolicién y su
posterior venta como chatarra, sin embargo se
logré rescatar el edificio a suvez que se redefinia
su perfil institucional. Este perfil constituye
la guia para la misién y visién del MUCH,
mismas sobre las cuales se encaminan todos
sus esfuerzos, objetivos y acciones.

1.2.1. Desde Alemania a México.

El edificio del Museo Universitario del Chopo
pertenece al estilo Jugendstil’ como se conocia al
Modernismo o Art Nouveau en Alemania. Este
estilo tuvo parte de susantecedentes en el disefio

7 Estilo joven, por su traduccién en aleméan.
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Imagen 1. Crystal Palace por Joseph Paxton, 1851.

Fuente: “Sitio web oficial del Chopo: historia’, Chopo, UNAM,

acceso 1 de agosto de 2016, http:/www.chopo.unam.mx/historia.html

de la estructura de Crystal Palace en Londres
por Joseph Paxton en 1851 (imagen 1). En este
edificio se combinaron materiales fuertesy
pesados como el hierroy fragiles como el cristal.
Estas caracteristicas son el resultado de la
reciente Revolucién Industrial, recordemos que
esuna época donde el hierro se puede moldear
sin la necesidad de la fuerza del hombre. Son
caracteristicos de este periodo la planeacién de
pabellones.

8 “Sitio web oficial del Chopo: historia”, Chopo,
UNAM, acceso 30 de julio de 2016,
http: /www.chopo.unam.mx/historia.html

La actual estructura del MUCH era
originalmente el cuarto de maquinas de la
empresa metaltrgica Gutehoffnungshiitte
—Mina de la Buena Esperanza- y fue creada
por el arquitecto aleman Bruno Mohring
(1863-1929). El edificio seguia los principios
del del Jugendstil: estructuras que usaban el
hierro sumado del disefio de formas naturales
abstractas, como los ventanales cuadriculares,
y que juntas dan como resultado un pabellén



Imagen 2. Ventanales principales vista interior,
Museo Universitario del Chopo. Foto: Aisne Navarro.
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de gran monumentalidad yamplia luminosidad
(imagen 2).° En 1902 el edificio fue utilizado
paraalbergarla “Exposicién de Arte e Industria
Textil” en Diisseldorf, Alemania. Fue cuando
la Compafiia Mexicana de Exposicidén
Permanente, fundada por José Landero y Coss,
compré tres de las cuatro partes que conforman
la edificacién con el fin de realizar también
exposiciones de corte industrial en la Capital de
Meéxico. El edificio fue desmontadoyllevadovia
maritima a Veracruz para después ubicarloen la
colonia Santa Mariala Ribera en la Calle Chopo.”
El ensamblado del nuevo museo se terminé en
1903y estuvo a cargo del arquitecto Hugo Dorner
y de los ingenieros Luis Bacmeister y Aurelio
Ruelas. Sin embargo la compafiia de Landeros y
Coss se declaré en bancarrota en 1905. En 1909,
ésta cede el edificioala Secretaria de Instruccién
Publicay Bellas Artes.

1.2.2. El edificio se convierte en Museo.
El edificio empez6 a ser conocido como
“El Pabellon Japonés” en el Centenario de la

9 Manuel Andrade, El Chopo afio por afio:1975-2010
(México, 2011) pp. 15.

10 Véase nota 8
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Independencia gracias a que la delegacién
japonesa montd una exposiciéon en 1910 con
piezas industriales provenientes de su pais,
ésta fue inaugurada por el Gral. Porfirio Diaz."
Pasaron tres afios para que la Secretaria de
Instruccién Publica y Bellas Artes lo destinara
a ser el nuevo Museo de Historia Natural, el
cual fue inaugurado el 1 de diciembre de 1913
y su primer director seria Jestis Diaz de Ledn.
Elacervo, que provenia del Museo Nacional de
México, contd con secciones como Biologia,
Boténica, Geologia, Mineralogia y Zoologia.
Hacia 1922 el Museo se convirtié en uno de los
principales referentes museisticos de Méxicoya
quelaincidencia devisitantes alcanzé hastalos
1,200 diarios y, también, gracias ala realizacién
de actividades de investigacién, recolecciéon y
divulgacién cientifica; para este periodo ya era
conocido como el “Museo del Chopo”*

En 1917, durante la gestién de Venustiano
Carranza, se elimina la Secretaria de Instruccién
Publica y Bellas Artes, de esta forma el Museo
pasaa cargo de la Direccién General de Estudios
Biologicos, misma institucién que pasa a formar
partedela UNAM en 1929 comoresultadodela
proclamacién de su autonomia y, por ende, el
Museo de Historia Natural también se integra
como parte de su patrimonio.”

1.2.3. Abandono, clausuray reinauguracién.

EIMUCH fueclausuradoamediadosdeladécada
de los 60s debido a su escaso mantenimiento
asi como a la inexistente preservacién de su
acervo, el cual pasé a ser parte del Museo de
Historia Natural de Chapultepec, el Museo de
Geologia, institutos, escuelas y facultades de la

11 Verdnica Rodriguez, Arquitectura mexicana del
Siglo XX, pp. 5.

12 Véase nota 8.

13 Staff Museo del Chopo, “Museo Universitario del
Chopo. 40 aniversario” (boletin de prensa, Museo del
Chopo, noviembre de 2015), pp. 5.

UNAM. El MUCH permaneci6 abandonadoy
en continuo deterioro por lo que se evaluaron
diferentes alternativas en cuanto a su destino,
la mas grave de ellas: su demolicién y posterior
venta como chatarra. Sin embargo la UNAM,
a través de Ley de Monumentos Artisticos
e Histéricos, obligé al INAH a proteger el
edificio. En este periodo de abandono el
MUCH fue ocupado como locacién filmica
para la pelicula “La Mansion de la Locura” de
Juan Lépez Moctezuma, filme perteneciente
al cine fantastico mexicano, basado en el
cuento de “El sistema del Dr. Tarr y el profesor
Pluma” de Edgar Allan Poe. La pelicula “Recodo
del Purgatorio” no se quedd atras y ocup6 al
descuidado MUCH para filmar algunas de sus
escenas.’ La Direccién de Proyectos, Obrasy
Conservacién de la UNAM fue la encargada
de la restauracién del edificio en 1973, siendo
reinaugurado el 25 de noviembre de 1975, bajo
un perfil de ‘centro cultural y de difusién’. Sus
proyectos y exposiciones tenian como objetivo
ser promotores de arte contemporaneo, con un
caracter incluyente y plural. El Cinematdgrafo
del Chopovino aintegrarse hasta 1977, su oferta
defenderia el cine de caricter internacional;
este cinematdgrafo se conserva al dia de hoy.*

1.2.4. Nuevo perfil: Primer Concurso de
Composicién “El rock del Chopo”.

En la década de los 80s, el rock mexicano se
caracterizé por ser un movimiento marginal,
con presentaciones en espacios clandestinos
y pobre apoyo de instituciones culturales o de
gobierno. Esto llevé al MUCH a proponer el
primer certamen de rock, asi abrié un espacioa
estas nuevas manifestaciones artisticas. Como
consecuencia de estos concursos, en 1980 se

14 Véase nota 8.
15 Véase nota 13.

16 Véase nota 8.
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lleva a cabo el Primer Tianguis de la Misica, una
actividad que consistia en el trueque de discos
de musica de diferentes géneros. Este tianguis
evolucionaria a ser conocido como el Tianguis
del Chopoubicado enlas cercanias del Museoy
que actualmente toma lugar cada sabado.”

Alrededor de 1977 el MUCH dio espacio
a la inclusién de nuevas manifestaciones
artisticas, para las que se construyo6 el Foro del
Dinosaurio, un mezzanine, oficinas y espacios
paratalleresyactividades. Laampliaciénenla
oferta cultural lo posicioné como un referente
del arte de contracultura y del underground.

Una piedra angular en la construccién
de la identidad del MUCH fue la Semana
Cultural Lésbica Gay, en ésta sellevaron a cabo
conferencias, ponencias, talleres, performance,
teatro, cine y musica relacionados con la
diversidad sexual. Este evento se sigue
organizando bajo el nombre de FIDS (Festival
Internacional por la Diversidad Sexual).”®

Las nuevas exigencias del arte
contemporaneo llevaron al MUCH a una
segunda remodelacién fisica la cual fue
ejecutada por la Coordinacién de Proyectos
Especiales de la UNAM bajo la direccién del
arquitecto Enrique Norten. La remodelacién
tenia como objetivo aprovechar las singulares
caracteristicas del recinto: su monumentalidad
e iluminacién conservando la amplitud de
los espacios aéreos. Este proyecto comenz6
durante la rectoria del Dr. Juan Ramén de la
Fuente y termind en el periodo del Dr. José
Narro Robles.

La misién principal de la UNAM reflejada
en el MUCH es extender los beneficios de la

17 Staff Museo del Chopo, “Museo Universitario del
Chopo. 40 aniversario” (boletin de prensa, Museo del
Chopo, noviembre 2015), 4.

18 ibid,, 2.

cultura a sectores mas amplios de la poblacion,
mediante la promocién y difusién del arte
contemporaneo.’

1.2.5. Bajoladireccion de “Pacho”: unanueva
identidad.

En 2012 José Luis Paredes “Pacho” pasé a ser el
actual director del MUCH. Pacho revoluciond
el perfil institucional, éste retomé la discusién
acerca de la identidad del Museo llegando a la
conclusién de que el MUCH no debia de olvidar
su esencia como espacio abierto al underground
artistico y a los movimientos marginales asi
como a las expresiones de reivindicacién de
género. Tras esta declaracién de identidad el
MUCH seguiria una trayectoria mas clara, con
metas identificadas y bajo la cual se alinearian
todas sus accionesy estrategias.

19 “Sitio web oficial del Chopo: misién y visién”,
Chopo, UNAM, acceso 15 de agosto de 2016, http://

www.chopo.unam.mx/misionyvision.html
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1.3. Misién yvision.

Para empezar por definir una misién, un museo
debe recordar su pasado y los valores que lo
han compuesto. En torno a esta declaracién se
alinearan todas las acciones y el rumbo de los
museos. El nuevo perfil del MUCH considerd
la inclusién de los movimientos marginales,
el underground artistico, la reivindicacién de
género, su obligacién como centro cultural y de
difusién del arte contemporaneo y la cultura
universitaria. Lo que se resume en cuatro lineas
estratégicas de contenido museistico segin la
paginaweb del MUCH:

1. ESCENAS SUBTERRANEAS
Y HETERODOXAS.

2. DISPOSITIVOS TECNOLOGICOS,
ECONOMIAS CREATIVAS.

3. DISENO, ESPACIOURBANO
Y ARQUITECTURA.

4. HISTORIA, RECINTO
Y COLECCION.

Mismas que se ven aplicadas en las siete lineas
principales de la oferta programatica cultural:

1. EXPOSICIONES.
2. ARTES VIVAS.
3. LITERATURA EXPANDIDA.

4. PENSAMIENTO
CONTEMPORANEO,

20 Véase nota 18.

5. CENTRO DE INFORMACION Y
MEDIATECA.

6. CINEMATOGRAFO.

7. TALLERES 'Y SERVICIOS
EDUCATIVOS.*

Sin embargo, la misién fundamental no
debe pasar desapercibida: coleccionar objetos
e interpretarlos, mostrarlos y educar al publico
con ellos. La misién del MUCH se puede
considerar ambiciosa: presenta variadas
ofertas artisticas tanto ladicas, coleccionables,
interactivas y/o educativas. Esta misién fue
pensada por y para dos publicos principales:
su propia audiencia y los especialistas de la
institucién. Cito literalmente aqui el perfil,
mision y vision:

“Perfil.

Epicentro de las culturas
subterraneas de los ochenta:
artes visuales, [..] y rock. En
1980 exploré el trueque como
economia cultural. Se convirtié en
Landmark de un imaginario del
espacio urbano. Centro articulador
del norte-sur oriente-poniente
de la urbe y en vinculo saludable
de clases sociales, generaciones,
escenas culturales y zonas de la
ciudad” (Sitio web Chopo, misién
y visién).?

21 ibid.

22 Véase nota 19
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o o /
“Mision.
El [..] Chopo explora y activa la
heterodoxia cultural creativaycriticaa
travésdeiniciativastransdisciplinarias
y multidisciplinarias” (Sitio web
Chopo, misién y visién).®

o o /
“Vision.

El [..] Chopo es el referente
critico y reflexivo para las nuevas
tendencias[.] conservala memoria
de la subterraneidad, y propicia el
encuentro de las diversas culturas
postsubterrdneas  []  genera
atmoésferas de experimentacion y
reflexién a través del didlogo con
colectivos culturales emergentes y
redes independientes”

Es importante explicar dos palabras
claves de las citas anteriores, transdisciplina
y heterodoxia.? La primera se define como
la convergencia de diferentes lenguajes
artisticos que muestran nuevas formas de
plantear sus teméaticas. Esta ha sido plasmada
en la redefinicién de limites y parametros en
diferentes expresiones como el performance,
la musica, el arte sonoro, el arte electrénico,
el video-arte, entre otros. La heterodoxia es
definida comola constante blisqueda de nuevos
modos de conocer, hacery expresar. Son nuevos
modos que se anteponen al canon tradicional.

Esta nueva identidad definié nuevos
caminosy objetivos por los que el MUCH lucha

23 ibid.

24 ibid.

25 Transdisciplina y heterodoxia. Son palabras que el
MUCH utiliza frecuentemente en sus comunicados,
sitio web y en su imagen de marca.

por alcanzar bajo una adecuada planeacién,
esfuerzo y trabajo.

1.4. 40 aniversario del Chopo, el

Museo hoy.

En noviembre de 2015 se celebrd el 40
aniversario del Chopo, se emitié un boletin
de prensa que reafirmaba el perfil del MUCH,
mencionabaloslogrosbajolagestién de suactual
director asi como el planteamiento de nuevos
retos y objetivos. En el boletin, se defiende
la heterodoxia y se considera un referente
cultural y movilizador de pensamiento critico.
Las acciones que reafirman tales enunciados
resaltala exposiciény digitalizacion de fanzines
y el Centro de Documentacién que cuenta
con un gran acervo de materiales graficos de
las escenas contraculturales y subterraneas.
Destacan también actividades incluyentes con
la gente local y la comunidad universitaria asi
como sus talleres de especializacién e iniciacién
artistica para nifios y adultos.®

El MUCH ha sido el principal impulsor de
artistas que hoy son reconocidos nacional e
internacionalmente como Maris Bustamante,
Felipe Ehrenberg, Lorena Wolffer y muchos
mas. También ha sido escenario de importantes
representantes musicales como Botellita de
Jerez, Real de Catorce, Chac-Mol, Maldita
Vecindad y los hijos del quinto patio, Lila
Downs, Cecilia Toussaint, entre otros.*”

La expresién de lo que se considera
subterraneo o marginal ha encontrado un
espacio de expresién en el MUCH, como lo fue
Las Jornadas de Cultura Gay, que desde 1986 a
la actualidad ha devenido en el FIDS, Festival

26 Staff Museo del Chopo, “Museo Universitario del
Chopo. 40 aniversario” (boletin de prensa, Museo del
Chopo, noviembre 2015), 1.

27 ibid, 2.
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Internacional por la Diversidad Sexual. Otros
casos de inclusién son las tematicas del punk,
rock, rock en lenguas indigenasy el graffitti.

“Literatura Expandida” es una de las
principales ofertas programaticas que da
prioridad a nuevas formas de creacién de textos,
ya sea culturalmente, conceptualmente o en
soporte fisico. Asi tenemos expresiones como
la poesia visual y la literatura experimental,
mismas que no se hanlimitado a permaneceren
el interior del MUCH en modo de conferencias
o charlas, sino que se han llevado a espacios
publicos de la colonia Santa Maria la Ribera.?®
A este tipo de expresién pertenece la pieza
“Micréfono abierto. Lo que se lee con el oido”,
misma en la que se particip6 con la generacién
de material digital para su difusién. Se trataba
de la instalacién de un micréfono en el Kiosko
Morisco, la activacién consistia en que la
gente podia pasar a decir lo que deseara, por
ejemplo: un poema, un cuento, una cancioéon o
simplemente palabras.

En el 2013 el Chopo integré la Fanzinoteca,
que es un esfuerzo por la recuperacion,
catalogacién y posterior digitalizacién de
fanzines (publicaciones de produccién amateur)
de grupos artisticos subterraneos, los cuales
discuten y exploran diferentes tematicas del
arte, musica, actualidad, género, politica, entre
otros.?

En este contexto el MUCH declara su
identidad y responsabilidad ante la sociedad
sin dejar delado una constante transformacién
que siempre favorecera la transdisciplina y la
heterodoxia del arte contemporaneo.

28 1bid.,, 3.
29 ibid.

1.5. El Chopo j;un museo frioo

caliente?

La historia, perfil, misién y visién del
MUCH tienen relacién directa con el plan de
comunicacién disefiado para alcanzar sus
nuevos retos y objetivos. Este plan debe de
considerar si el museo es de comunicacién
caliente o fria. La primera define a un museo
como aquel que ofrece un significado tinico en
sus contenidos, es decir, no le exige una activa
participacién a su audiencia. Por el contrario,
un museo frio provoca la participacién del
publico y su interaccién con el contenido.?® El
MUCH posee ambas comunicaciones que se
complementan entre si.

Se realizé una entrevista a la lider del
Departamento de Comunicacién del Chopo, la
Licenciada Raquel Montes; en esta entrevista se
exponealas RRSS como el medio més adecuado
para generar interaccién con sus espectadores
a través de publicaciones informativas y de
libre creatividad pues, a comparacién de la
comunicacién a través de la prensa, el MUCH
no puede controlar totalmente lo que se escribe
acerca de si mismo ya que en la prensa existen
puntos de vista, opiniones, criticas y analisisde
los distintos medios editoriales y autores.®

La comunicacién digital mediante redes
sociales vino a representar una gran ventaja,
llena de posibilidades inexploradas de dialogo,
asi como un acercamiento diferente, precisoy
rapido con el piblico final. Esto, muy diferente a
la comunicacién publicitaria que funciona mas
para las instituciones como una comunicacién
calientey que utiliza medios tradicionales como

30 Ideas tomadas del texto de Hernandez, Francisca.
El museo como espacio de comunicacién (Espafia,
1998) pp. 7, 61-62.

31 Navarro, Aisne. Entrevista a Raquel Montes Plan
de Comunicacién del Chopo. Formato .mp4. Septiem-
bre 2016.
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impresos en revistas y periédicos, tripticos,
cartelesymateriales de gran formato expuestos
en exteriores.

EIMUCH através de su historia se havalido
dediferentes ynuevas técnicas de comunicacién
que refuerzan la transmisién de sus mensajes
y convierten al espectador en un elemento
activo dentro de sus contenidos, cabe destacar
que por contenidos no solo nos referimos a los
expuestos en las salas y galerias, sino también
a los pensados para diferentes canales de
difusién: digital, publicitaria, editorial, etc. El
perfil del MUCH ha facilitado la adopcién de
nuevos medios asi como de aperturar nuevos
diadlogos para poder convertirse en un referente
cultural tal cual como lo anhela en su visién.
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CAPiTULO 2. MARCO TEORICO:
LA ESTRATEGIA DE COMUNICACI()N DIGITAL DEL CHOPO.

2.1. Objetivos de la estrategiade

comunicacion del Museo del Chopo.
Un museo ha de reinventarse, adaptarse,
cambiar o de lo contrario estard condenado
a desaparecer. El movimiento constante
representa uno de los retos actuales mas
importantes de los museos tan solo después
de definir su misién y visién. Solucionado este
primer reto la institucién puede organizar,
comunicar y planear sus estrategias alrededor
de sus objetivos.*

Se solicité una entrevista con la jefa del
Departamento de Comunicacién, la Lic.
Raquel Montes, para conocer a detalle el plan
de comunicacién del Museo y en especifico
conocer las razones y alcances del trabajo de

32 Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil
Kotler, Estrategias de marketing de museos (Barcelona,
Espafia, 2008) pp. 56 v 57.

produccién audiovisual hecho para el recinto.

Este plan consiste en la elaboracién de
diferentes estrategias para convocaral publicoa
participar enlasvariadas actividades del Chopo
asicomo brindarle unaamplia atencién a través
de todos los medios posibles, reuniendo dichos
esfuerzos para poder traducirlos en visitas
fisicas o virtuales, en formar audienciasy en la
interaccién de éstas con el recinto.?

Producir material audiovisual paraun museo
como el Chopono era tarea facil, los videos eran
sélo una de las muchas herramientas, pero
necesarias, que harian funcionar el plan de
comunicacién. Se debia comprender quién era
el cliente, cémo seinsertaba el audiovisual para

33 La grabacién de la entrevista esté incluida en el
DVD que adjunto con este trabajo de Tesina.

34 Navarro, Aisne. Entrevista a Raquel Montes Plan
de Comunicacién del Chopo.(véase cap. 1, n. 31).
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hacer funcionar el plan comunicacional, cémo
se complementaba la estrategia y qué aspectos
del plan no correspondia abarcar ya que otros
canales o medios los cubririan mejor. Las
preguntas inmediatas que surgian eran: ;Quién
es el publico/mercado meta del Chopo?, ;qué
tipo de atencidn, contenido, lenguaje necesita
ese publico?, jen realidad los videos se pueden
traducir en visitas fisicas y virtuales?, ;como
formaun museo susaudiencias?, ;cémo generar
dialogos entre el puiblico y el museo?

El segundo objetivo principal del plan de
comunicacién es sensibilizar al piblico ante
obras que pueden parecer dificiles, extrafias
o confusas, para demostrar que se tratan de
objetos llenos de experiencias y significados.
En esta parte se aprecid claramente como los
audiovisualesayudaronaesclarecerel contenido
devariasactividades, exposiciones o piezas. El
tercer objetivo se centra en crear experiencias
de usuario,?*® otorgando un seguimiento a éste
antes, durante y después de su visita al Museo.
Diferentes medios como las instalaciones,
la museografia, guias, entre otros, buscaran
crear una rica y satisfactoria experiencia. Cada
medio tiene lugar en diferentes momentos de
la experiencia de usuario, por ejemplo, los
videos se incorporan en la primera parte de este
proceso, pues lamayoria de ellos eran disefiados
para promocion: anticipan lo que el visitante
experimentara dentro del Chopo.

2.2. Marketing de museos:
una herramienta presente en el
plan de comunicacién.

En su libro La dificil supervivencia de los
museos (2003) Juan Carlos Rico Nieto describe

35 ibid.

...este PLAN
[comunicacional]
consisteenla
elaboracionde

DIFERENTES

ESTRATEGIAS
para convocar al publicoa
participar en las variadas
actividades del Chopo...

las complicadas situaciones y presiones
sociales a las que los museos se enfrentan en la
actualidad. Considera los &mbitos econémico,
comercial, cultural yurbano. Parala superacién
de dichos retos y presiones, Rico sugiere a los
museos transformarse en sistemas parecidos a
empresas e incorporar el marketing dentro de
sus practicas usuales para atraer a visitantes,
patrocinadores, fomentar relaciones publicas
y lograr posicionarse, es decir, con todo esto
asegurar su supervivencia en la actualidad.®

Sin embargo, para muchas instituciones
museisticas ha sido arduo el camino hacia la
incorporacién de practicas de marketing porque
su construccién histérica contextual deviene de
enfocar el perfil del museo sélo en el contenido,
conocimiento e investigacién de propuestas e
ignorando la sensibilizacién de sus publicos.
Sumando a esto las clasicas y muy discutidas
controversias como son el planteamiento de
la rentabilidad de sus contenidos, ;deberian

36 Juan Carlos Rico, La dificil supervivencia de los
museos (Espafia, 2003) pp. 49-59.
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éstos cambiar hacia un perfil turistico al que las
masas comtunmente acuden con frecuencia?,
;o cambiar a contenidos de facil interpretacién
para evitar el tajante rechazo que museos
como el MUCH pueden experimentar con sus
audiencias?

Sin embargo, el plan de comunicacién del
Chopo si ha incluido practicas de marketing,
puede que el MUCH lo haya advertido o no, o,
simplemente estas practicas tengan un nombre
diferente. El entendimiento de estas estrategias
dentro del plan nos brindara una mejor visién
delos contextos en que fueron desarrolladaslas
producciones audiovisuales. Para ello se ofrece
una definicién breve y directa de qué es lo que
entenderemos en esta Tesina por marketing:

“El Marketing es,

en esencia, un proceso de
intercambio entre quienes
buscan un producto o servicio y
quienes pueden suministrarlo.
Formalmente se define como un
proceso social y de gestién por
medio del cual los individuos
y los grupos obtienen lo que
necesitany desean a través de la
creacion, oferta e intercambio
de productos de valor con otros
individuos y grupos ™’

Kotler considera que se puede hablar de
marketing cuando existen las siguientes cinco
condiciones:*®

a) Estanimplicadas como minimo dos partes.

b) Cada parte tiene algo de valor que ofrecer
ala contraparte.

c) Cada parte es capaz de asumir su parte del

37 Phillip Kotler y Neil Kotler, Estrategias de marke-
ting de museos (Barcelona, Espafia, 2008) pp. 89.

38 ibid.

intercambio y obtener un beneficio a cambio

deello.

d) Cadaparte eslibre de aceptar o rechazar
una oferta.

e) Cada parte considera que es apropiado
y deseable tratar con la otra parte.

Mas en este escrito no se tratara un analisis
profundo acerca del proceso completo
de planeacién estratégica de marketing.
Evitaremos temas que no nos atafien como:
relaciones publicas, patrocinios, sistemas de
informes y procesos, entre muchos otros que
una gran disciplina como esta resuelve. Nos
enfocaremos en temas que estan relacionados
directamente con el proceso de creacién del
video, es decir, ;a quiénes van dirigidos los
audiovisuales? lo cual se soluciona cuando
se profundice en los diferentes publicos
del Museo; ;por medio de cual canal serian
divulgadoslosvideos?, jpor qué? esto se explica
en las ventajas y desventajas de las RRSS y en
la misma estrategia del plan; jpresupuestos de
produccién?, jdisefio del mensaje?, entre otros

Retomando las cinco condiciones anteriores:
existen dos partes que generaran un proceso
de intercambio tratando de satisfacer las
necesidades de ambos. La primera parte
la asignaremos al Museo. A estas alturas
conocemos al Chopo, su historia, construccién,
perfil, misién, visién y su oferta de actividades.
La segunda parte estard asignada a nuestro
“usuario visitante”,?*® pues es quien mas nos
importa en este escrito ya que él sera el receptor
final de las animaciones y videos realizados.

39 Lo llamamos usuario visitante para distinguirlo de
los usuarios trabajadores del museo, usuarios patroci-
nadores (que su funcién no es la visita en si) y de los
usuarios artistas.

23



24

2.3. Los diferentes publicos del Museo
del Chopo.

Diversosy multiplesvisitantesacuden cada afio
a los museos, cada uno de ellos con intereses,
intenciones y expectativas variadas. Conocer
estas caracteristicas delos puiblicosadministrara
mejorlos esfuerzos de comunicacién paralograr
los objetivos especificos s para cada grupo de
visitantes. Existen diferentes tipos de visitantes:

VISITANTESYAMIGOS.

Conforman el principal y mas grande
publico del museo. Los cuales a su
vez se dividen en aquellos visitantes
ocasionales, amigos del museo, turistas,
grupos escolares de variadas edades y
visitantes activos y habituales; son estos
ultimos visitantes los que mas importan.
Eraaellosalos que se tenia que hablar, a
elloslesinteresa ver nuevas exposiciones
e innovaciones en la programacién
de la institucién. La mayoria de los
videos producidos para la institucién
anunciaban inauguraciones y eventos,
algunos contenian también instrucciones
de las dindmicas y performances. Son
estos visitantes quienes disfrutan y
comparten los diferentes contenidos
digitales.*

RESIDENTES DE LACOMUNIDAD.
Por el simple hecho del ser fisico del
Museo, de estaralmacenado en un edificio
y éste a su vez emplazado en un espacio
geografico, se genera una comunicacién
con los habitantes de las inmediaciones.
El Chopo, dentro de su rica oferta, ofrece
actividades que son llevadas a cabo

40 Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil
Kotler, Estrategias de marketing de museos
(Barcelona, Espafia, 2008) pp. 97 v 98.

en las calles de Santa Maria la Ribera,
en espacios publicos como el Kiosko
Morisco o que simplemente convoca a
los vecinos a participar en actividades
desarrolladas especificamente para ellos.
Por esta razén es muy probable que estos
grupos se interesen activamente pues se
encuentran predispuestos por su contexto
geografico a visitar la institucién.*

GRUPOS DE INTERES YACTIVISTAS.
Se refiere a gente que demuestra una
inclinacién activa en las politicas y
programas del museo. Por ejemplo,
coleccionistas, patronos y sindicatos, son
quienes a través de su influencia afectan
las decisiones del museo.**

MEDIOS DE COMUNICACION.

En la entrevista realizada se mencioné
la utilizacién de medios como la radio,
revistas, periédicos y entre otros medios
impresos. La comunicacién mediada era
publicitaria y “de prensa”. Con la tltima
nos referimos ala produccién periodistica
digital o impresa, estas publicaciones
no son totalmente controladas por el
Chopo porque quienes escriben vierten
su perspectiva e interpretacién. Ellos,
reporteros, periodistas, columnistas,
etc. son considerados otro de los
publicos del Museo por lo que existe
una comunicacién estratégica disefiada
para ellos y que no sera con los mismos
objetivos que se pretende para el publico
de visitantes y amigos.3

41 ibid, pp. 88.
42 ibid., pp. 99.
43 ibid.
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2.4.La competencia por los publicos.

Una de las grandes ambiciones del MUCH
es atraer, crecer y retener a sus publicos
visitantes. Esta meta se reduce en tres pasos
fundamentales...

...primero,

enamorar a las personas,
considerando que probablemente
sea su primera vez en un museo,
tratando que éste sea atrayente y
que no genere una mala experiencia
para no condicionar negativamente
su comportamiento en futuras
visitas a recintos semejantes con el
perfildel Chopo. Segundo, persuadir
hacia préximas visitas para, a
través de ellas, convertir al usuario
en un visitante regular y en un
“cliente’, es decir, aquel que consume
continuamente y recomienda a
potenciales futuros clientes.

Ytercero, competir arduamente con
otros proveedores de actividades
de ocio, quienes a su vez tienen mds
presupuesto, mds recursos humanos
y materiales y que también pueden
llegar a ser competencias sumamente

agresivas o monopolizadoras. (Kotler,
2008. pp. 67)

Existen cuatro tipos distintos de
competencias que se disputan el tiempo libre
de la gente. La primera, el ocio doméstico,
como ver TV, internet en casa, TV on demand
(por ejemplo, Netflix), videojuegos, cocinar o
simplemente descansar. Segundo, actividades
como ir al cine, acudir a una plaza comercial,
pasear en el parque, tomar un helado e
inclusive visitar al novio(a). El tercero se
resume a actividades culturales y educativas
distinta a la visita de recintos museisticos,
como ir a un concierto, al teatro, tomar clases
de encuadernacién o inglés, ir a un bazar

cultural o visitar galerias de arte (que no son
propiamente museos). La cuarta categoria son
los mismos museos compitiendo entre ellos.**

La competencia por los publicos se mide en
la cantidad de la poblacién que visita museos.
Tan solo en la Ciudad de México el 43.8% de
su poblacién dijo haber asistido a un museo
al menos una vez al afio en el 2010 como se
muestra en la grafica 1.4

La mayoria de las visitas a los museos
se efectiian por obligacién de instituciones
escolares, es decir, docentes incitan a sus
alumnos a visitar exposiciones y actividades
culturales. Otro dato interesante es que de los
159 museos enla CDMX el 29.6% son orientados
al arte (entre los que se encuentra el Chopo);
el segundo rango con 20.1% los de temética
antropolégica y en tercer lugar la categoria
“otros” donde podemos incluir al Museo del
Juguete, el Museo del Zapato, etc.*®

Parael afio 2014 (el afio cuando se comenzé a
trabajar por honorarios para el Chopo) el espacio
cultural mas visitado fue el Museo Nacional
de Antropologia con dos millones 379 mil 747
personas. En segundo lugar el Palacio de Bellas
Artes que recibié 637 mil 967 visitantes. Para el
2016 estos museos siguen encabezando la lista
delos mésvisitados en la CDMX 4

A través de estas estadisticas entendemos
que, el 43.8% de la poblacién tiene que ser
dividida entre los 159 museos de la capital,

44 c.s. Phillip Kotler y Neil Kotler, Estrategias de
marketing de museos (Barcelona, Espafia, 2008) pp. 101.

45 Fuente: Sistema de Informacién Cultural, CNDI,
CONACULTA. Encuesta Nacional de Hdbitos,
Prdcticas y Consumo Culturales 2010. Acceso 10 de
octubre de 2016, www.sic.gob.mx

46 ibid.

47 Fuente: INAH-Secretaria Administrativa.
Reporte anual de visitas a museos y zonas
arqueoldgicas. Acceso 11 de octubre de 2016,

http: //www.estadisticas.inah.gob.mx.
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Tematica de museos.

10%

29.6%

11.3%

11.4%

20.1%
17.6%

@ Arte

© Antropologia

© Otros
Ladico

() Ciencia y tecnologia
Historia

56.2%

Porcentaje de la poblacién que asiste a los
museos al menos una vez al afio.

43.8%

© No asistencia

. Asistencia

Grdfica 1. Porcentaje de la poblacién de CDMX que visita un museo por lo menos una vez al afio.

considerando ademas, que muchas de las
asistencias solo fueron realizadas una vez al
afio. Enlalucha por ganarse al ptiblicovenceran
aquellos museos que mejor sepan organizar
y estructurar el limitado tiempo libre de la
personas. Aquellos que puedan encontrar un
equilibrio entre el esfuerzo intelectual, fisico
y de tiempo requeridos para una visita. Una
estrategia general para el Museo del Chopo sera
aumentar su visibilidad a través de la creacién
deimagen y promocién, dedicando sus recursos
a la construccién de su marca: imagenes y
mensajes que induzcan a la gente a confiar en
lainstituciényasi poder establecer unarelacién
duradera.

Raquel Montes es consciente de esta feroz
competencia entre un creciente ntmero
de proveedores de actividades de ocio que
se empefian por captar el tiempo libre de
las personas cada vez mas reducido. En sus
palabras, “requiere de un gran presupuesto,
planeacién, administracién de los recursos
humanosymasimportante atiin, una diversidad
programatica que ofrezca varias actividades
para diferentes gustos”*® Montes conoce bien

48 Montes, Raquel. Entrevista Plan de Comunicacion
del Chopo.(véase cap. 1, n. 22)
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que uno delos puiblicos del Chopo radicaen sus
seguidores de Facebook y una de las formas de
llegar y atraer a estos consiste en la generacién
de contenidos explotables para redes
sociales, aquellos que capten el interés de los
internautasy que generen interaccién mediante
comentarios, nimero de veces compartidos y
reacciones (like, me encanta, me divierte, me
asombra, me enoja y me entristece).

2.5. Insercion del video en la comunicacion

digital y promocién del Chopo.

Previo a decidir qué herramientas de
comunicacién y promocién utilizara el
MUCH, se debe de tener una clara idea de la
imagen o mensaje para el producto, servicio
o experiencia que se pretenda difundir y
promocionar. Esta “imagen de marca” es la
asignada a todos los aspectos del MUCH, es
ala que responderan los visitantes.* Esta nos
queda mejor explicada en el comunicado de
prensa del “40 aniversario” donde el MUCH se
afirma como el punto de convergencia de las
heterodoxiasytransdiciplinas artisticas del arte
contemporaneo.®

Los cuatro pilares de los que un museo se
puede valer para posicionar y promocionar
esta imagen son: publicidad, relaciones
publicas, marketing directo y promocién de
ventas. En este apartado sélo nos interesan
las herramientas de comunicacién que se
utilizan en la publicidad de la institucién. Las
herramientas de publicidad se dividen en
tradicionales y digitales.

49 Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil
Kotler, Estrategias de marketing de museos (Barcelona,
Espafia, 2008) pp. 260.

50 Staff Museo del Chopo, “Museo Universitario del
Chopo. 40 aniversario”, 1 (véase cap. 1, n. 18)

TRADICIONALES
1. ANUNCIOS DE PRENSA
Y RADIODIFUSION,

2. TELEVISION.

3. HOJAS INFORMATIVAS,
4. TRIPTICOS,

5. CARTELES.

6. DIRECTORIOS.

7. VALLAS PUBLICITARIAS.

8. PUBLICACIONES
EDITORIALES DEL MUSEO.

DIGITALES
1. E-MAILING.

2. IMAGENES DIGITALES.

3. MATERIAL AUDIOVISUAL.
4. TIENDA ONLINE.
5.SITIOWEB.

6. CAMPANAS DIGITALES.

La publicidad en si, ofrece el control sobre
la eleccién del medio, el contenido, estilo del
mensaje, el grado de alcance de las masasyla
programacién de sudivulgacién. Lamayoria de
las veces, en medios tradicionales, ésta suele
ser unidireccional o impersonal con el ptblico,
brusca, invasiva y en muchas ocasiones rebasa
al espectador objetivo pues llega a personas
que no son la meta y no interesan al museo. Sin
embargo, a comparacién de la publicidad por
medios tradicionales, encontramos que en la
parte digital esta regla cambia, en especial en
las RRSS, plataformas como Facebook, Twitter,
Snapchat, LinkedIn, Google+, Instagram, etc.
donde la gente interactia directamente con
el anunciante, pregunta y expresa opiniones
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Qe

€ Amigos del Museo d...

INICIO  INFORMACION ~ FOTOS  EVENTOS VI

gnY Amigos del Museo del Chopo
IR JUL. 16 ALAS 1812+ @

Artes vivas, exposiciones, conciertos, literatura
y pensamiento viven dentro de las paredes del
Museo del Chopo. ;Cual es tu actividad
favorita? Aqui #LaBandaDelChopo disfrutando
en el Foro Dinosaurio.

O+ 1 vez compartido

ils Me gusta B Comentar #» Compartir

Amigos del Museo del Chopoe

p—

sobre cuestiones especificas. Las RRSS pasaron
a formar parte importante de la comunicacién
digital del MUCH por las multiples ventajas
ofrecidas, siendo FB la principal plataforma
-después de susitioweb- parala divulgacién de
exposiciones, eventos, inauguraciones, talleres
y actividades. El tipo de contenido subido iba
desde imagenes con disefio, fotografias de
inauguraciones o eventos, asi como postales
y carteles adaptados en tamafio para FB
(900x900).

Se escogid innovar en contenidos para FB por
lasvastas posibilidades que éste ofrece asi como
por ser la plataforma que mayor crecimiento y
presencia tiene en los usuarios digitales.

€ Amigos del Museod.. Q  eee

INICIO  INFORMACION FOTOS  EVENTOS VI

C MY Amigos del Museo del Chopo
4 JUL. 14 ALAS21:08 - @
Préxima estacion: El Chopo.

¢Qué otras estaciones del metrobus conoces
con la imagensdaalaiaraaiaias

LEEPET ¢ Amigos del Museod.. Q  ee-

: INICIO  INFORMACION FOTOS EVENTOS VI

{ MY Amigos del Museo del Chopo
1 JUL.13ALAS17:13- @

Existe la "necesidad de replantear al museo
como un espacio de discusién que genere un
i impacto real en comunidades especificas".

| & AmigosdelMuseod.. Q  eee

INICIO  INFORMACION ~ FOTOS ~ EVENTOS VI

O gAY Amigos del Museo del Chopo
JUL.13ALAS21:03 -+ @

|ﬁ Me gusta

En el #DiaMundialDelRock recordamos el
'Primer tianguis de la musica en Mexico', con
Amigosde Sede en este museo, donde la banda pudo
JuL 13 ALAs intercambiar discos y publicaciones y, ademas,
escuchar a sus bandas favoritas. Obviamente,

Cuando todos i 1 ;chas de ellas cercanas a este gran género
no la has visto. { 1 sical. s

k36.kni
& k36.kn3.|

00 ® 112 29 veces compartido

ifs Me gusta @8 Comentar A Compartir

2.5.1. Facebook como plataformade
comunicacion digital del MUCH:
VENTAJASYDESVENTAJAS.

El MUCH brindé la oportunidad de
innovar en su comunicacién digital,
especificamente en su pagina oficial de
FB “Amigos del Museo del Chopo” a través
de esta RRSS se podria alcanzar a un
grupo especifico de cierto rango de edad
y con determinados intereses. Este tipo
de espectador no podia ser convocado
por medios tradicionales como lo son la
TV, radio, medios impresos, entre otros.
Este alcance ofrecido especialmente
por FB fue muy importante cuando se
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trataba del anunciamiento de una nueva
exposicién: “esta red virtual ofrece miles
de posibilidades con respecto a las formas
de comunicacién, dialogo, interaccién,
expresidén y relacién. Invita a seguir
explorando estas probabilidades y a
aprovecharlas [...] una de las principales
ventajas de estas redes virtuales es la
libertad de creacién que el museo puede
verter en ellas”®

Por otra parte, ;qué son las redes
sociales? Para resolver esta pregunta creo
oportuno compartir la definicién dada por
Marcelo Zamora, webmaster en disefio y
programaciéon PHP:

...formas de interaccion

social, definidas como un
intercambio dindmico entre
personas, grupos e instituciones
en contextos de complejidad.
Un sistema abierto y en
construccién permanente que
involucra a conjuntos que
se identifican en las mismas
necesidades y problematicasy
que organizan para potenciar
sus recursos.®?

Redes virtuales como lo son FB, Twitter,
Instagram, etc, ofrecen la posibilidad de
crear perfiles que a su vez conectan con otros
usuarios y asi empieza una concatenacién
que incluye mecanismos de intercambio de la
informacién en diferentes formatos (imagenes,

51 Véase nota 31.

52 Marcelo Zamora, “Redes Sociales en Internet”
(Conferencia, Universidad di Tella de Buenos Aires,
noviembre de 2001.

videos, links, etc.) de ahila importancia de la
construccién de una comunidad que promueva
la cooperacién e interaccién. No obstante, una
delas mayores desventajas es que estasredes no
pueden sostenerse por simismas, su existencia
cobra sentido si éstas se presentan activasy
dinamicas.

A continuacién, como Sandra Flores lo
sefiala en su libro “Redes sociales digitales”,
enlistamos las ventajas y desventajas que FB
representa para el recinto.s?

VENTAJAS

1) FACILY PRONTA ACCESIBILIDAD.
Se puede ingresar a través de dispositivos
mobviles o computadoras que permiten
una agil conectividad y navegacién.

2) CONTROL DE CONTENIDOS.

En un lugar como las redes virtuales
el Chopo tiene control total de lo que
se dice y comunica al publico: de qué
forma se dice, bajo qué estilos graficos
y sin la intervencién de terceros que
implican sus propias opiniones, es decir,
la comunicacién a través de la prensa
como ya se explicé anteriormente.

3) COMPARTIR INFORMACION.
Los elementos icénico-visuales tales
como iméagenes fijas, carruseles de
imagenes, gifs, audiovisuales, material
360°, pueden ser sencillamente
distribuidos o puestos en contacto con
diferentes comunidades o usuarios
finales. Por ejemplo, enviar a sus amigos
una postal digital en la que un museo
anuncia horarios y precios de un evento
se vuelve relativamente mas facil que

53 Sandra Flores. Redes sociales digitales (México,
2014). Pp. 23-34.



escribir todos esos datos, sumado a que
los teléfonos guardan automaticamente
dichas imagenes para ser consultadas
en cualquier momento y sin necesidad
de conexién a internet. Aunque se debe
tener cuidado de qué tipo de informacién
se comparte, porque debemos considerar
la premisa de que todo contenido puede
ser “viralizado”, es decir, extenderse y
abarcar tantos publicos sin tener control
de lasreacciones de estos.

4) GENERACION DE COMUNIDADES.

Este es uno de los principales objetivos
de cualquier museo, el cual es mas
facil alcanzar en FB, sin embargo sélo
puede ser alcanzado virtualmente. Esta
comunidad virtual se autoidentifica con
similares necesidades y problematicas.
FB ofrece la gran ventaja de poder
monitorear a estos grupos mediante
métricas y software de seguimiento. El
acertado uso de lainformacién arrojada
por dichas mediciones puede llevar a
incrementar la comunidad, conocer a
los usuarios finales y disefiar campafias
especificas para ellos.

5) COLABORACION.

La comunidad generada por el Chopo
serd de suma importancia para la
actividad en redes sociales pues
representa el centro de la colaboracién
multiusuario. La interactividad existe
como un didlogo entre el museo y las
personas a través de comentarios
publicados o mensajes personales en la
bandeja de inbox. La comunidad toma
lugar cuando ésta comparte contenidos
graficos y audiovisuales disefiados por
el mismo Chopo o, inclusive, por los
usuarios. El Community Manager mas
el Media Planner de la Pagina Oficial de

gestionar los contenidos, estimular la
interaccién y aumentar la comunidad asi
como del disefio de estrategias y camparfias
digitales. En este supuesto Raquel Montes
nosaclara que “esto requiere mas recursos
humanos de con los que actualmente
cuenta el museo. Sin embargo, bajoun gran
entusiasmo, resalta el gran trabajo que hay
detras de los logros digitales del recinto y
suambicién por colocarse como un emisor
grafico con contenidos originales”5

6) AHORRO ECONOMICO.

...el recorte presupuestal
que tiene el Chopo cada afio
si ha limitado la impresién [de
materiales], se considera también
que es ungasto contaminante pero
las redes sociales subsanan esas
cuestiones...%®

Laenmendacién de estos gastos suponen
también la migracién de la informacién
hacia plataformas digitales y una
posibilidad méas poderosa: la publicidad
online pagada.

7) EXTENSION DE SERVICIOS.

Los atributos de FB como plataforma
social, tales como chats privados,
encuestas, creacién de eventos y
publicidad pagada, son utilizados como
extensiones de los servicios fisicos que
ya posee un museo. Por ejemplo, se
brinda un servicio de ayuda telefénica
al mismo tiempo que diversas preguntas
son respondidas en los chats privados
del FB del Museo.

54 Véase nota 31.
55 1bid.

FB del Chopo seran los encargados de
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8) TIEMPO EN REDES SOCIALES.
Segln un articulo de la revista de
negocios Forbes® el tiempo promedio
que el mexicano gasta diario en
redes sociales es de dos horas
aproximadamente, siendo FB en la que
es mas activo. Ademas de un segundo
dato muy trascendente: en México
existen 61 millones de usuariosde FBde
los que 41 millones se mantienen activos
en la aplicacién diariamente .5

Tales ventajas ponen en la mira a Facebook
como una buena opcién de mediacién digital.
Elalcance que se puede lograr sera diferente
al obtenido a través de medios tradicionales.
Lafrecuencia de los contenidos esimpulsado
por lo altamente compartibles que pueden
resultar estos. Y gracias a las métricas
podemos conocer el impacto y resultados de
los materiales producidos por el museo.

DESVENTAJAS®

Sin embargo no todo es maravilloso en este
mundo virtual. Existen factores que pueden
llevar a una mala gestién de las plataformas
o a perder a los usuarios objetivo. Inclusive
algunas de las ventajas pueden ser de doble
filo, como lo esla “viralizacién” de materiales,

56 Forbes Staff, “;Cudnto tiempo pasas en redes
sociales?”, Forbes México (2015).[Fecha de consulta:

30 de Noviembre 2016]. Disponible en:

http: //www.forbes.com.mx/cuanto-tiempo-pasas-en-
redes-sociales/#gs.2Khtxjg

57 Mario Maldonado, “Facebook y sus 61 millones de
usuarios en México” El Financiero (2016). [Fecha de
consulta: 30 de Noviembre 2016]. Disponible en:
http: /www.elfinanciero.com.mx/blogs/histo-
rias-de-negoceos/facebook-y-sus-61-millones-de-
usuarios-en-mexico.html

58 Véase nota 53.

comentarios o contenidos no favorablesalas
instituciones o marcas.

1) SOBREINFORMACION.

FB es un gigantesco centro de
informacién donde se puede encontrar
desde productos, servicios, ventas, ideas,
creencias, manifestaciones artisticas,
eventos masivos, gente y noticias en
tiempo real. Y con tanta informacién un
usuario despistado que no conozca qué
es lo que busca o quiere saber, se perdera
facilmente. Navegando minutos tras
minutos sin llegar a un lugar especifico.

2) DESINFORMACION ESTRATEGICA.
Desorientar y confundir a propésito
a los internautas es realmente comtn
en medios con sobreinformacién, en
tanto que esta informacién no tiene
fuentes comprobadas también nos
enfrentamos a “diferentes versiones de
un hecho o acontecimiento” que sirven
para distorsionar la verdad. Un aspecto
curioso acerca de la desinformacién
creada estratégicamente es que ha
sido utilizada con fines humoristicos
realizando notas absurdas y sin sentido
con un toque de satira.?

Sin duda estamos frente un publico digital
dindmico y en continuo cambio que exige nuevos
formatos, cédigos, estilos y lenguajes a los que no
en muchas ocasiones el Museo del Chopo puede
reaccionar con larapidez en quelohaceunaagencia
digital u otros emisores. No obstante el punto esta
en transformar progresivamente las modalidades
de didlogo e interaccién. En palabras de Montes:

59 Tal es el caso con la pagina de Facebook

“El Deforma”, la cual es una satira del Periédico

El Reforma. Esta pagina se encarga de la publicacién
de notas inverosimiles.

31
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...[las redes sociales y los
materiales que éstas utilizan] son
una perspectiva de transformacién,
de deteccién de necesidades y
de oportunidades... nosotros si
nos distinguimos por nuestra
produccién, esun rasgo diferencial
ya del Museo del Chopo que con
mucho esfuerzo, trabajo de afios y
meses hemos podido figurar...%°

Y sinembargo falta aclarar el porqué del video
sial parecer todo tipo de contenido puedellegar
a tener el mismo impacto y alcance. Mas no es
asi, lasmaneras en que los internautas perciben
y aprecian las imagenes, videos y graficos han
cambiado conforme las RRSS regulan einnovan
en el modo de presentar el contenido, de esta
forma también los grandes emisores y marcas
hacen tendencia al explotar todas las ventajas
y desventajas delas RRSS.

60 Véase nota 31.
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En el primer punto del capitulo I se comentd
que a través de un conocimiento empirico se
habia advertido cada vez més la insercién del
video en redes sociales, particularmente en
Facebook. Superficialmente fue facil adivinar
por qué proponer el video al MUCH, primero,
es un soporte que puede permitir hasta tres
canales de comunicacién: texto, imagen yaudio.
Segundo, los videos consiguen impactar mas a
los internautas que el texto e imagen estaticos
y enlaces (los tltimos exigen un esfuerzo doble
al darle clic para visualizar su contenido).
Tercero: por tendencia en redes sociales. Tal
como dijo Raquel Montes en entrevista, existen
emisores poderosos que marcan tendencias en
laforma de mostrar contenidosy que funcionan
como referentes para la comunicacién digital
de diferentes marcas, instituciones, etc.®
En realidad, era en este punto del plan de
comunicacién digital del MUCH donde se podia
innovar, el disefio grafico en impresos y digital
tenian ya muy bien establecida una direccién
de arte que no era necesario cambiar pues el
museo habia conseguido posicionarse entre
sus publicos a partir de su particular disefio
grafico. Por ultimo, era lo que se sabiamos y
nos interesaba hacer (videos) asi como lo que
se podia ofrecer con un buen nivel de calidad.
Sin embargo las apreciaciones superficiales
por las que se propuso el video no estaban
alejadas de la realidad. Cada afio desde el 2008

The Cocktail Analysis (consultoria de
investigacién de mercados) y Arena Media
(agencia digital perteneciente a Havas Media

Group, una de las mas grandes y creativas
agencias a nivel internacional) publican un
estudio llamado Oleada Observatorio de las
Redes Sociales donde se aborda el momentum®?

61 Ibid.

62 Momentum, esta palabra es utilizada en el estudio
sin embargo se refiere al panorama de las RRSS.

...Josvideos consiguen
impactarmasalos
internautas que
el texto eimagen

estaticos yenlaces...

de Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Snapchat, Pinterest, entre otros. El estudio
profundiza en el posicionamiento digital y el
valor de cada una de ellas. También se expone
la relacién de las RRSS con las marcas en este
momentum asi como el valor que aportan a sus
clientes.

En el 2014 (cuando se empez6 a colaborar
con el MUCH) la 6° Oleada Observatorio de
las Redes Sociales® publicada el 30 de Octubre

63 The Cocktail Analysis, Arena Media.

“6° Observatorio de Redes Sociales” Estudio del
Momentum de las RRSS. Diapositiva 1, https:/www.
slideshare.net/TCAnalysis/6-oleada-observatorio-
redes-sociales.

Estudio realizado con una metodologia cuantitativa
de dos Focus Groups: hombres y mujeres de 30 a 45
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B Texto/Imagenes

Es maés facil comprender
los mensajes

Es maés sencillo consumirlo

Ofrece informacién
mas completa

En general,
me gusta mas

0% 25%

B Ambos

B video

50% 75% 100%

Grdfica 2. The Cocktail Analysis, Arena Media. “8° Observatorio de Redes Sociales” Estudio del Momentum de las RRSS.
Diapositiva 60, https:/es.slideshare.net/TCAnalysis /viii-observatorio-de-redes-sociales

del corriente afio, mostro los contenidos con
propuestas muy visuales y de facil interaccién
como la tendencia internacional. Asi como el
fortalecimiento de nuevas redes: Vine, Pinterest,
Snapchat, redes que utilizan contenidos
atractivos visualmente en los que destaca el
video. En el mismo afio el acceso a las RRSS
era mayoritariamente desde un Smartphone
(una consecuencia directa de tal hecho serian
los videos verticales), el contenido mucho

afios que son internautas habituales con acceso desde
Smartphone y que poseen al menos dos redes sociales
activas. Mas seis entrevistas a expertos en social media.
Por otra parte la metodologia cualitativa se realizé por
medio de una encuesta online a 1,200 internautas de
entre 18-60 afios de edad. Los resultados mostraron un
95% de nivel de confianza.

mas audiovisual y el “consumo de picoteo”
como una practica habitual. Con el consumo
de picoteo nos referimos al contenido agil, de
acciones sencillas y poco exigentes, acceso
inmediatoy permanente, es decir, siempre esta
ahiy se puede regresar a consultarlo cuando
se requiera. Estas caracteristicas emergen de
una necesidad por impactar rapidamente a un
usuario impaciente, que en el caso del video, su
proceso de decisién va desde el primer segundo
hasta el quinto como maximo, ésea que se
tiene poco tiempo para generar engagement,
entendiendo este concepto como todas las
interacciones que el usuario puede tener con
la publicacién: comentarios, likes, reacciones,
compartidos o clicsal enlace externo. Hablamos
de una competencia feroz por la atencién
de los internautas en un ecosistema digital
enormemente enriquecido y saturado. De esta
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s del Museo d...

INICIO NFOF
c) Amigos del Museo del Chopo con JC
German y Suspiria De Rojo.

Para los papas mas alternativos no hay mejor
opcién que el Museo Universitario del Chopo.
Festeja el Dia del padre con arte. Cerramos
hasta las 19 h. () #FelizDiaDelPadre

Qo

|b Me gusta

forma el video marco tendencia liderando,
en 2014, como contenido predilecto para el
consumo de picoteo.

Desde la publicacién del estudio en 2014
avistamos al video como una poderosa
herramienta de interaccién, alcance e impacto
con el usuario, lo cual vendria a demostrarse
en la 8° Oleada Observatorio de las Redes
Sociales,® estudio publicado el 13 de Diciembre

64 The Cocktail Analysis, Arena Media. “8°
Observatorio de Redes Sociales”. Estudio del
Momentum de las RRSS. Diapositiva 1,

https: /es.slideshare.net/TCAnalysis/viii-
observatorio-de-redes-sociales

Estudio realizado con una metodologia cualitativa de
un Focus Group con 11 participantes mas una encuesta
online con una muestra de 1,018 internautas de 16-60
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¢Ya conoces nuestra #Fanzinoteca? Es uno de
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publicaciones que contintian siendo una forma
de expresién sin censura. jVisitala!
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Amigos del Museo del Chopo O0% 86
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. l ; Amigos del Museo del Chopo

En esta imagen vemos la estructura
arquitectodnica que hoy alberga al Museo
Universitario del Chopo en Diisseldorf,
Alemania (1902) durante la celebracién de la
“Exposicion de Arte e Industria Textil".
#HistéricoChopo

2 comentarios + 6 veces compartido
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del 2016, afio en que se dej6 de colaborar con el
MUCH.

El estudio expone al 2016 como el afio del
auge del video en RRSS, siendo Facebook
y Whatsapp® las plataformas lideres en su
distribucién. Por su parte Snapchat e Instagram
tuvieron un fuerte crecimiento, estas redes
utilizan ampliamente el video como soporte
dadas sus ventajas anteriormente sefialadas.

afios con al menos una cuenta activa en Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin, Google+, Pinterest o
Snapchat.

65 Whatsapp no es considerada una red social ya que
ésta sigue siendo un servicio de mensajeria privada,
sin embargo representa una plataforma de facil
manejo para la circulacién de contenido.
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Las estadisticas del estudio muestran que las
RRSS que incorporan los distintos formatos
de video logran un mayor impacto, alcance y
engagement que el contenido estatico o enlaces
(grafica 2).

Varias plataformas permitieron la
evolucion de los formatos de video gracias a
sus innovaciones de mostrar contenido, es
decir, actualmente ya no sélo nos tenemos que
preocupar sobre en qué plataforma subir un
video, sino también de qué forma, puede serun
video vertical o cuadrado, ungif, un video 360°,
transmisién en vivo, secuencia de fotografias
o videos mejor conocidas como “historias”
presentes en Instagram, Snapchat o Messenger.

Para 2016 los contenidos mas consumidos
fueron musica con un 62% de la muestra,
audiovisuales con un 58% y viajes con un

€ Amigos del Museod.. Qe
INICIO  INFORMACION ~ FOTO ENTOS

Amigos del Museo del Chopo

iSaludos a toda #LaBandaDelChopo que
siempre es critica, disidente y rebelde!

s c
Qo; 42 4 veces compartido

ifs Me gusta @ Comentar A Compartir

Amigos del Museo del Chopo

56%.° La decisién del usuario en siver o no
un contenido pasa de un maximo de cinco
segundos a un segundo en base a su impacto
y quién sea su emisor retomando que nos
encontramos en un ambiente con una mayor
competencia y sobreestimulacién donde las
marcas se siguen disputando la atencién de
los usuarios con el contenido como principal
arma. Las nuevas caracteristicas para el video se
imponen, éstos ahora buscan una autenticidad
que se construye desde dos campos diferentes: el
primero, la originalidad del contenido. Creados
ad-hoc conlosintereses del internauta asi como
diferentes en propuesta creativa. Y segundo, el
realismo en el video, se busca la naturalidad

66 Véase nota 64, Diapositiva 33.
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y espontaneidad del momento, ensefiando la
cara “real” del emisor, alejandose de lo perfecto,
mostrando al protagonista lo mas parecido al
internauta: de forma casual y natural .’

Elvideollega auna maduracién tecnolégica
(todos los formatos digitales disponibles en
RRSS) y se considera una evolucién ya que
combina y potencia las ventajas del resto de los
formatos tradicionales: fotografia, ilustracién,
audio, texto, graficos estaticos, etc.®® Las
estadisticas del video en FB muestran que en
promedio los usuarios invierten 20 minutos
de su dia viendo videos y se recomienda que
la duracién de éstos no rebase el minuto. Los
videos con humor son los mas vistos y con
mayor engagement. Se demanda control
en la reproduccién del video asi como su
autoreproduccién en el contenido de picoteo.
Los subtitulos y textos complementarios a la
imagen y audio son altamente valorados por
los internautas.® El peso (datos) y duracién de
la pieza es fundamental al momento de decidir
suvisionado.

Se diferencian dos categorias de presentacién
devideo que involucra profundamente la forma
de hacer videomarketing. Primeramente, los
“videosimpuestos”, son los videos mostrados en
lasRRSS, como losvideos personales, intimosy
de amigos; pequerios sketchs de humor, video de
divulgacién y denuncia, videos de fragmentos
musicales, de comida, minitutoriales asi como
clips de noticias y actualidad. Sobre este tipo
de videos el internauta no tiene un completo
control, aparecen en sus cuentas regulados por
los algoritmos de las RRSS, el poder del usuario
conellosradica en suvisualizacién e interaccién.
La segunda categoria es la de los “videos
buscados”, el usuario conoce qué contenido

67 ibid, Diapositiva 35.
68 ibid, Diapositiva 59.
69 ibid, Diapositiva 61..

es el que desea ver y acude directamente a las
plataformas donde puede encontrarlo, no se
tropieza espontaneamente con un video. La
plataforma principal es Youtube,” donde se
encuentran los vioggers,” noticias, tutoriales,
musica, contenido cinematogréfico, cocina,
comerciales, etc.

Conocerlas diferencias del tipo de videos que
utilizan las dos categorias anteriores nos dara
un mayor entendimiento de cémo producir,
para qué plataforma y quiénes lo visualizaran.

Aunque en el 2014 no se conocian a
profundidad tales datos habia una logicay
sentido comun en la tendencia a seguir para
los videos a colgar en el FB del MUCH y fue
gracias a estas observaciones empiricas bajo
las cuales se disefiaron los videos. A pesar de
ello se evidencian las anteriores caracteristicas
en cada uno delosvideos producidos: primero,
la corta duracién de los videos para no perder
la atencién del internauta. Segundo, el uso
de diferentes recursos de video tales como
animacién de graficos, texto, logotipos e
ilustraciones, timelaps, con el objetivo de hacer
mas atractivos los audiovisuales y dotarlos
de una mayor competencia a estos en el
enriquecido y saturado ecosistema digital del
que se ha hablado. Tercero: entrevistas con
los artistas pues vemos una preferencia por
el contenido natural y real, el poder acercarse
al humano que hay detras de las obras de arte
negandonos a la concepcién de una persona
inalcanzable. Muchos de los videos ademas de
la entrevista también mostraban a los artistas
trabajando previo a las inauguraciones, en sus
propios talleres o enlasinstalaciones del MUCH.

70 Youtube, que aunque es una red social es
mayormente considerado como un satélite emisor de
contenido el cual puede ser més largo y profundo.

71 Criticos sociales con toques humoristicos, sus
temas van desde lo cotidiano de la vida hasta politica,
religién, etc.
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Cuarto, el texto como parte de la composicién
para reforzar el argumento hablado del artista.
También se utiliz6 en las cortinillas de cierre
con la intencién estratégica de que lo Gltimo
visto por el internauta fueron los datos duros:
nombre de la exposicién, nombre del artistay
fecha de inauguracién y clausura. Sin embargo
los subtitulos en videos para 2014 no fueron
siquiera una idea ya que FB atn no integraba
la autoreproduccién o la opcidén a escuchar el
audio.

La eleccién del video como soporte
digital para su integracién a la pagina oficial
de Facebook del MUCH fue una decisién
estratégica de alto alcance pues marcé una
guia para aprovechar eficazmente todas las
posibilidades de FB. La innovacién del video
como contenido estratégico en FB colocé al
Chopo como uno de los primeros emisores en
hacer promocién a través de este canal de sus
exposiclones.
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2.6. Estrategia general del desarrollo

delosvideos.

Los materiales elaborados cumplian la funcién
de promocionar la exposicién y al artista.
La estrategia era parte del desarrollo de un
programa de comunicacién que tenia una serie
de pasos muy similares al de un programa de
publicidad:™

1. ESTABLECER OBJETIVOS PUBLICITARIOS.
¢A quién tenemos que llegar?, jcudl es la
propuesta de valor de los clips de video?
v ;qué respuesta del espectador se desea
alcanzar?

2. DECIDIR PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD.
Lo que esta relacionado con una carpeta
de proveedoresy la eleccién de cada uno
para tareas especificas.

3.DISENO DEL MENSAJE.

El Departamento de Comunicacién del
Chopo en sus comunicados conjugaba
el mensaje y la razén de ser de las
exposiciones, resumia la carrera de
los autores y abria el didlogo para los
publicos. Estos comunicados eran de
suma importancia, se debia ir de acuerdo
a ellos (los deméas departamentos y
acciones de la institucién se alineaban
con éste) y también era el primer punto
de encuentroyanclaje conlainformacién
del contenido. A partir de éste el proceso
creativo buscaba la forma de traducir
esta informacién en imagenes estaticas
o moéviles combinandolo con el sonido
adecuado. Este paso se vera mejor
explicado en la narracién de casos
especificos en el capitulo 3.

72 Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil
Kotler, Estrategias de marketing de museos (Barcelona,
Espafia, 2008) pp. 263.

4. ELECCION DE MEDIOS.

/Quémedios sonlos méas adecuados para
transmitir qué informacién a nuestro
publico meta? En nuestro caso se habia
asignado ya la plataforma digital de
Facebook, por ser un espacio donde el
Departamento de Comunicacién del
MUCH tenia mas libertad de procesos
e innovacién de contenido. Es decir,
no valia la pena cambiar el proceso de
divulgacién a través de la publicidad
impresa, por ejemplo, del triptico oficial
del MUCH, pues primero, no era nuestra
area de conocimiento y segundo, no
dependia enteramente del Depto, de
Comunicacién, las RRSS del Chopo si. El
Museo también identifico la necesidad
derenovareltipo de contenidos: ponerse
en tendencia con el resto de emisores
digitales (fuesen museos o no) ademaés
de ser de los primeros museos en incluir
videos en su FB.

5.DETERMINAR EL MOMENTO DE

ANUNCIAMIENTO.
Tres semanas antes de la inauguracién
de una exposicién era oportuno divulgar
el video mediante Facebook, asi, se daba
tiempo a la difusién del mensaje y se
anticipaba a los puiblicos acerca de las
préximas actividades.

6.EVALUACION DE LAEFICACIADE LA
PUBLICIDAD.
:Se cumplieron los objetivos establecidos?,
sen qué sefallé y qué se puede hacer para
mejorar?

Los pasos anteriores son aplicables para
cualquiera de los numerosos soportes que
ocupa el Museo (imagenes digitales, gifs,
pagina web, tripticos, etc). Sin embargo, sélo
nos detendremos a analizar cémo se adaptd
este proceso a la elaboracién de videos para su
difusién en la pagina oficial de FB del MUCH.
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2.6.1. PRIMER PASO.
Establecer objetivos publicitarios.

Antes de tomar camaras, levantar imagen y
editar se debia plantear el objetivo de los videos
/Qué clase de video se haria?, ;a quién se tenia
quellegar?, ;de qué forma nos comunicariamos
con esos quiénes?

Hace dos afios no se estaba seguro de quién
era el publico visitante del Chopo y menos
aun el publico en redes sociales. La falta de
recursos humanos, tiempo y presupuesto del
recinto han impedido la posibilidad de llevar
a cabo un estudio de publico que delate el
perfil del visitante: procedencia, escolaridad,
ocupacioén, nivel de ingresos, cémo se enterd
de la existencia del museo, razones de la visita,
calificacién de la experiencia/servicio, entre
muchos més.” La suposicién ‘mas exacta’a la
que se llegd fue que su publico se componia
de visitantes regulares, amigos y residentes
locales. Se desconocia informacién de suma
importancia como su procedencia, nivel
educativo o de ingresos y razones de la visita.
Al pensar los audiovisuales para todos y para
nadie al mismo tiempo el mensaje debia ser
directo, claro y breve; caracteristicas que debian
ser reforzadas en el medio de divulgacién pues
los internautas tardan sélo cinco segundos en
decidir siveran o no una capsula, video o gif.

El objetivo principal era informar de manera
atractiva, facil y rapida de qué trataban las
exposiciones y quiénes eran sus autores. Estos

73 Navarro, Aisne. Entrevista a Raquel Montes

Plan de Comunicacién del Chopo. (véase cap. 1,

n. 28). Un claro ejemplo es el estudio de publico
realizado por el Museo del Antiguo Colegio de San
Ildefonso donde elaboran un meticuloso anélisis de
sus visitantes, mismo que facilita la aplicacién de
estrategias de comunicacién ya que tendra un enfoque
personalizado para sus necesidades.

Acceso 29 de octubre 2016, https: //sic.gob.mx/
estudios_publico/16.pdf.

fueron incluidos en las capsulas por sugerencia
de la Lic. Montes con la intencién de que ellos
mismos explicaran su obra y de qué iba su
exposicion.

Los principales diferenciadores de nuestro
servicio eran: el conocimiento y experiencia
de la marca (el Chopo) obtenidos durante el
servicio social ylainclusién delaanimacién 2D
enlas capsulas. El Museo nunca habia integrado
animacién en sus contenidos. Sin embargo,
otra importante distincién, aunque no muy
favorable para nosotras, era el costo del servicio.

2.6.2. SEGUNDO PASO.

Presupuesto paralas capsulas.

En realidad nunca se tuvo en claro cual fue
el presupuesto asignado para los videos, no
obstante, ambas partes nos beneficiamos mas
all4 de lo econémico. Por nuestro lado, los
honorarios también fueron emocionales pues
setradujeron enla oportunidad de trabajar para
una institucién reconocida enla ciudad ademas
de incrementar nuestro portafolio, experiencia
laboral y personal e igualmente la confianza en
uno mismoy en mi trabajo. A cambio, el Museo
obtenia innovadores contenidos digitales,
mejoraba sus relaciones con el artista y atendia
e informaba de una diferente y eficaz manera a
los espectadores que los medios tradicionales
no podian alcanzar.

Antes de las preguntas: ;cémo se cotizaran
las capsulas para la institucién? ;cuanto es lo
que se cobraria? era evidente establecer las
caracteristicas del servicio, llegar a un acuerdo
en cuanto alo que el Chopo deseabay quédeello
eralomejor paralograrlos objetivos del plan de
comunicacién. Este trato se reflej6 en el disefio
yestilo del mensaje, lamentablemente no existe
un contrato o una cotizacién que detalle el
servicio ofrecido.

NEGOCIACION DEL SERVICIO. Se convino
con el MUCH en seis principales propiedades
para los videos. Primero, la duracién se
contempl6 de uno a tres minutos. Segundo, las
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capsulas contendrian una entrevista con los
artistas ya fuera dentro de las instalaciones de
lainstitucién, en sus domicilios o en sus talleres;
estas entrevistas serian grabadas con nuestras
camaras reflex™ e incluirian un sélo canal de
sonido de alta calidad. Tercero, levantamiento
de imagen de soporte o de stock, esto con el
objetivo de mostrar piezas, instalaciones,
procedimientos, conciertos y performance
(segtin hubiera sido el caso) delos que se hablaba.
Cuarto, la edicién abarcaria montaje, correccién
de audio y color, musicalizacién y animacién
2D basica;" graficos, imagenes especificas y
logotipos deberian ser proporcionados por la
institucién. Quinto, la entrega seria siete dias
después del “llamado”,”® ésta se mandaria
via e-mail o a través de WeTransfer;”” sblo se
otorgaria el producto final dejando de lado
el editable y materiales de archivo; en una
resolucién Full HD, a dos canales de audio
(convertidos de mono a estéreo en la edicién) y
en formato .mp4 o0 .mov. Sexto, se tiene derecho
a tres correcciones que sean error del cliente,
si éste solicita mas de tres, se cobrara un cargo
extra.” De la misma manera si el trabajo se
solicitaba en calidad de “urgente”.

Bajo estos parametros, establecimos que un
llamado de nueve horas se pagariaen $900 MXN
por persona y dividido proporcionalmente si

74 Modelos de las cdmaras: Canon 60D y Canon T5i.

75 Entenderemos animacién 2D basica como los
puntos fundamentales del movimiento en graficos,
imagenes o tipografia: cambio de posicién, rotacién,
fade in/out y efectos preestablecidos de After Effects y
Premiere Pro.

76 Se le denomina “llamado” al dia en el que se
efectuaran las grabaciones correspondientes.

77 Plataforma web que permite la libre transferencia
de datos de hasta 2 GB de forma gratuita.

78 Es evidente que no se considera una correccion si
esta habia sido, por ejemplo, un error ortografico del
proveedor.

éste ocupaba menos tiempo, en promedio los
llamados solian durar cuatro horas. Al término
delagrabacién dela entrevistaalosartistasy del
levantamiento de imagen de stock se procedeala
edicién, enla cual, lahora de trabajo se cotizaria
en $300 pesos por persona,” el estimado de la
duracién de la post-produccién consideraba de
8 a 16 horas. Finalmente se aplicaria el 16% de
IVA, (tabla1).2

Latabla anteriorilustra ‘La Cotizacion Ideal’
sin embargo la realidad fue otra. Al negociar
con el MUCH, y considerando sobre todo una
satisfaccién personal por trabajar con ellos, la
cotizacién quedé reducida a la quinta parte de
suvalor real sin contar el IVA. La justificacién
a esto era el ver més alla de lo que se ganaria
monetariamente. El pago no tenia mucha
importancia personal para el presente autor,
pues gracias ala experiencia con el Chopo, logré
presentar un demo reel dindmico y atractivo
ante lasagencias donde solicité empleo después.

2.6.3. TERCER PASO. Disefio del mensaje.

“Un mensaje eficiente ganara
y retendra la atencién del
espectador, despertara un
deseo e induciré a la accién”®

Se analiza el procedimiento de disefio
del mensaje mediante dos principales
caracteristicas: la primera, formular el atractivo
y la segunda, elegir el estilo de ejecucién.®?

79 Este precio contempla gastos fijos: agua, luz,
depreciacién de equipo, renta del lugar; y variables:
precio por conceptualizacién y/o creatividad.

80 Es el 16% del total cobrado por el SAT bajo el régi-
men de Persona Fisica con Actividad Empresarial.

81 Phillip Kotler y Neil Kotler, Estrategias de
marketing de museos (Barcelona, Espafia, 2008)

pp. 265.

82 ibid., pp. 266-268.
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Llamado de cuatro horas (x2 personas)

Post-produccién (incluye montaje,
edicién, correccién de color y audio,
musicalizacién yanimacién 2D).
Tiempo promedio total: 12 hrs.

IVA

TOTAL

La formulacién del atractivo. Trata de
desarrollar una propuesta singular de venta, es
decir, que el publico se sienta atraido, ofrecerle
motivos para responder y llevar a cabo la
respuesta deseada. Para la formulacién de esta
propuesta singular debemos de preguntarnos:
/Quévamosadecir?, jcémo lo diremos?, jcémo
decirlo de manera simbdlica o imaginativa?,
(quién lo dird? y jcémo canalizar el mensaje,
emocional, racional o moral?

La primer pregunta, refiere al contenido del
mensaje, estd dada en los comunicados de
prensa que se recibieron por parte de Montes.
Alli, se describe la trayectoria del artista, su

COSTO

$900.00

12 hrs x 300 = $ 3,600.00

$720

$5,220.00

Tabla 1. “La Cotizacién Ideal”

propuesta en general y el significado de la(s)
pieza(s) exhibida(s) en las salas. El primer paso,
fue por supuesto, comprender el comunicado asi
como labtsqueda de referencias e informacién
del autor, muchas veces consultando internet
yaque era el medio para acceder amas material
y también para revisar artistas o corrientes
similares, todo esto con la intencién de una
realimentacién.®

83 O también llamada feedback o retroalimentacién
en el medio, aunque este segundo no exista
estrictamente.
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Imagen 3. Cuadro de estambres en el taller de Georgina
Bringas. Foto: Aisne Navarro.

¢COMO DECIRLO? A través de una breve
entrevista con el autor, grabacién de su obra,
animacién montada, musicalizacién deacuerdo
alaexposicién, saludo e invitacién del artista a
suinauguracion (lo cual nos parecia punto clave
para conectar con el espectador).

(DE QUE MANERA SE VISUALIZABA LA
CAPSULA? La realimentacién incentivaba a
encontrar elementos graficos que se pudieran
trasladar a los videos: desde estilos de
animaciones hasta ritmos de montaje, colores
y/o musica. Por ejemplo, en la capsula de
Georgina Bringas, el comunicado de prensa



2. MARCO TEORICO: LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION DIGITAL DEL CHOPO

exponialos componentes esenciales de su obra:
“el tiempo como unidad de mediciény el hecho
de que nada esta inmoévil, todo se mueve”
Estos componentes se distinguieron en sus
cuadros de estambres en la visita a su taller al
realizarla entrevista. Los estambres establecian
un ritmo visual y direccional (Imagen 3).

Gracias a estas métricas enlos hilos se concibié
el ritmo del montaje y por ende el de la musica,
elementos que pueden ser apreciados en el video
de Georgina Bringas adjunto en esta Tesina.

EL ESTILO DE EJECUCION. El mensaje se
presentaba de forma testimonial a través de una
figura con expertiz en el tema, simpatica, creible
o carismatica. Igualmente el mensaje difundiria
la pericia y capacitacién de sus investigadores y
curadores. Un ejemplo muy claro de otro estilode
ejecucién que no se alinea con la expresioén del
mensaje es el “humor”, las capsulas no buscaban
como primera intencién generar un estado de
animo gracioso acerca de las ofertas del Chopo.®

Profundizaremos maés en el disefio del
mensaje para las capsulas en el siguiente
capitulo donde se describen tres casos
especificos de experiencia.

2.6.4. CUARTO PASO.
Eleccién de medios.

La eleccién del medio influira directamente
en el disefio del mensaje, en este caso, del video.
EIMUCH nos habia asignado paralainnovacién
de contenido en Facebook, eligiendo esta
plataforma porque a través de ella alcanzaria
a un publico con diferentes necesidades e
intereses. En puntos anteriores se ha expresado

84 “Sitio web oficial del Chopo: exposiciones,
Georgina Bringas”, Chopo, UNAM, acceso 10 de
febrero de 2017, http: //www.chopo.unam.mx/
exposiciones/GeorginaBringas.html.

85 Idea tomada del texto de Phillip Kotler y Neil
Kotler, Estrategias de marketing de museos (Barcelona,
Espafia, 2008) pp. 267.

los diferentes potenciales de demostracion,
visualizacién y explicacién que FB ofrece.®®
Por ejemplo, para explicar el argumento detras
de una obra de arte parece mas apropiado para
FB si éste se expresa en audio en video o en
un texto animado a diferencia de disefiar una
imagen con los conceptos y multiples palabras
para luego postearlo en FB, dénde no se vera o
por el mucho texto no causara ningun interés.
En la eleccién del medio influye de una forma
importante el coste que éste representa, es decir,
la TV es demasiado cara a comparacién de un
presupuesto asignado para la produccién de
capsulas de video. Lo mas elemental es qué
medio reportara el maximo beneficio por el
dinero invertido.

Antes de tomar la decisién de invertir
en la produccién de videos para FB el
MUCH seguramente cuestioné y observo
las capacidades de la plataforma propuesta,
basandose en tres caracteristicas principales:
el alcance, frecuencia e impacto. El alcance
es el numero de personas expuestas a un
mensaje en concreto al menos una vez dentro
de un tiempo establecido. La Frecuencia es el
numero de veces dentro de ese tiempo que una
persona queda expuesta al mensaje. Elimpacto
es el valor cualitativo del lugar de exposicién
y congruencia del contenido con el publico a
quien iba destinado.®”

Es decir, si hablamos del concierto de una
banda de rock con dos afios de antigiiedad con
integrantes de 18 afios de edad, este evento por
supuesto se anunciara en redes sociales masno
en periddicos.

Laseleccién del medio consiste en encontrar
el equilibrio méas rentable entre estas tres
caracteristicas para transmitir el nimero
deseado de exposiciones al publico objetivo.

86 Ibid., pp. 271
87 Ibid.
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Sin embargo, recordemos que la eleccién de
FB como medio de divulgacién es solo una de
las muchas plataformas fisicas o digitales que
trabajan en conjunto para alcanzar los objetivos
comunicacionales del MUCH.

2.6.5. QUINTO PASO.

Momento de anunciamiento.

Aunque por nuestra parte no se decidia en
qué momento publicar los videos, si nos
responsabilizamos por tener a tiempo el
material. La divulgacién de las capsulas asi
como otros contenidos del Chopo se enfrentan
a la macro y micro temporalizacién. La
macrotemporalizacién es estacional, tiene
que ver con la fluctuacién del interés colectivo
a través del afio, que, como se observé el
tiempo que se trabajo6 ahi, la programacién de
exposiciones y eventos se sincroniza con esta
fluctuacién.®®

El conflicto encontrado en la
microtemporalizacién para el FB del
Chopo consiste en distribuir el contenido
estratégicamente en un periodo corto de la
forma mas eficaz. Recordemos que varios
factores influyen en el éxito de un posteo los
que a continuacién explicaremos brevemente.
El primero, la periodicidad de la publicacién,
si ésta alcanza una gran frecuencia en el muro
de un usuario, éste se fastidiard y comenzara a
eliminarlos anuncios o posteos e inclusive dejar
de ser seguidor de la pagina. El segundo punto
es la creatividad, trata del ‘buen y adecuado
disefio’ (grafico, editorial o audiovisual, segin
sea el caso) del contenido.® El tercer factor es
uno de los mas importantes para el alcance
y visualizacién de los posteos, hablamos de

88 Ibid., pp. 274V 275.

89 Con ‘buen y adecuado disefio’ nos referimos a que
éste puede estar dirigido bajo cualquier corriente o
estandar estético. Cada disefio funcionara de acuerdo
a su propoésito.

la puntuacién de relevancia, FB califica
cada contenido con base en las interacciones
positivas del usuario y con las interacciones
negativas como son ocultar la publicacién
o reportarla.?® El cuarto de ellos, pautas, es
decir, el pago a FB por impresiones, alcance,
clics e interacciones.? El fracaso de las pautas
muchasveces se debe a una mala segmentacién
del publico. El edge rank constituye el quinto
factor y consiste en que cada contenido, segin
su naturaleza, tiene una grado de alcance y
popularidad, por ejemplo, un video estara
calificado con +3, porlo cual es més susceptible
que éste aparezca en el muro de masusuarios o
que tenga mas visualizaciones comparado con
un gif que tiene una calificacién de -1, (tabla 2).

En la entrevista con Montes expresé mi
preocupacién acerca de las mediciones de
nuestros videos posteados; lamentablemente
la infraestructura, presupuesto y recursos
humanos del Museo no son suficientes
para llevar a cabo tantas tareas como pautar
contenido, analizar métricas, gestionar
camparfias digitales, entre otras herramientas
que ofrece FB.

De esta forma las capsulas eran parte de la
estrategia de contenidos digitales, todos los
materiales producidos son complementarios y
actlian en momentos diferentes, no obstante,
todos buscan informar a la gente y que ésta
participe. Por ejemplo, para anunciar la
inauguracién de una exposicién se anticipaba
con imagenes y fotografia fija, a una semana
de la apertura se publicaba la capsulay

90 “Facebook: puntuaciones de relevancia de los
anuncios”, Facebook, acceso el 16 de febrero de

2017, https: /www.facebook.com /business/news/
LA-Mostrar-las-puntuaciones-de-relevancia-de-los-
anuncios-en-Facebook?

91 Estos cuatro indicadores son considerados las
métricas basicas de un posteo.
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posteriormente se re-compartia para recordar
al pablico del evento. Al dia siguiente del evento
se publicaban fotografias y dias posteriores se
subian graficos estaticos invitando al ptblico a
visitar la exposicién.

2.6.6. SEXTO PASO.

Evaluaciéndelaeficacia:impactodelascapsulas.
La continua evaluacién de los contenidos
conduce a una mejora y un conocimiento
mas profundo de la comunidad virtual del
Chopo; desde FB podemos apreciar, por el
grado de interactividad, qué publicaciones
tienen mayor éxito sobre otras (en tanto vistas,
reproducciones, likes y compartidos) o cuales
agradan o no al internauta. Penosamente,
el Museo no posee resultados sélidos del
alcance de los audiovisuales. Montes percibid
éstos como experienciales y de apreciacién
personal. Es muy dificil saber qué tanto de la
comunicacién digital a través de FB se tradujo
a visitas reales; para lograr esto se deberian
realizar encuestas a la audiencia del MUCH

que buscaran responder preguntas como:
¢Hasta qué punto el anuncio causé interés en
la persona?, ;entendié el espectador el mensaje
de la capsula? o ;hasta qué grado, gracias al
anuncio, el espectador se mueve ala accién?

Entonces, jcudl si fue la aportacién de las
producciones audiovisuales? Primero, el Museo
encontrd unanueva forma de comunicarse con
su audiencia, de cubrir diferentes necesidades
y tener un alcance mayor. Segundo, se le dio
voz y rostro al artista mas alla de presentarlo
friamente a través de una obra de arte; éste se
“humanizaba” cuando le hablaba directamente
al publico, es decir, se mostraba como una
persona real como todos nosotros, era una
forma totalmente diferente en la que el artista
dialogaba con su audiencia. Y tercero, le
permitié al Chopo colocarse ala vanguardia en
contenidos digitales culturales, siendo en 2014
uno de los pocos museos en disefiar y producir
videos para explotar las infinitas y grandes
posibilidades de una red social como Facebook.
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CAPITULO 3. NARRACION DE TRES CASOS
DE VIDEO PRODUCIDOS PARA EL MUCH.







Se es consciente de que un trabajo escolar no
se compara en nada con el primer trabajo para
un cliente real, cuando se me invité a realizar
mi servicio social en el Museo del Choponome
senti capaz siquiera de cubrir sus necesidades.
Sin embargo, no deseaba perder la oportunidad
de colaborar con una institucién reconocida
en la ciudad, llevando a cabo tareas que habia
aprendido en la Universidad. El conocimiento
albergado severia enriquecido con suaplicacién
en la elaboracién de materiales para el Museo;
muchos de los procesos de produccién o de
‘cémo se deben de hacer las cosas’ se verian
modificados, complementados o eliminados
paraseradaptados alas especificas necesidades
delrecinto. Con estono se desea desacreditarla
forma correcta de llevar los procesos, la tinica
intencién es narrar lo que fue la realidad y
experiencia que se vivid. No fue facil aprender
a ceder o tomar las criticas constructivas de la
expertiz de gente que conoce mejor el medio.
Las causas pudieron ser varias, desde un ego

inflado por el medio universitario hasta la
misma inexperiencia.

En este capitulo veremos a detalle la
produccién de las capsulas desde el proceso
creativo, la entrevista con el artista y hasta
la presentacién con el cliente. Habia,
principalmente, tres estilos de ejecucién
producidos para el MUCH. El primero, era el
mas frecuente y requerido, se componia de
una entrevista al artista que constaba de los
siguientes puntos:

1. Presentacién, (nombre y profesién).

2. Breve descripcién de la propuesta
general de su obra.

3. Breve descripcién de la obra
presentada en el Chopo.

4. Invitacién a la exposicién y despedida.

Incluia, también, videos y/o fotografias
hechos por nosotras y se acompafiaban con
voz en off, animacién basica y musica libre
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de derechos. Existian varias complicaciones
externas: el artista a veces tenia miedo a la
camara, no organizaba sus ideas o mostraba
escasa expresién oral. Las ventajas de este estilo
eran el facil y pronto entendimiento de la obra
asi como la pre-visualizacién de las piezas que
se expondrian en la inauguracién. El momento
de anunciamiento era aproximadamente una
semana antes de la apertura.

La principal caracteristica del segundo estilo
de ejecucidn se determinaba por el tiempo de
las capsulas, es decir, el video debe tener una
duracién de 10 a 30 segundos (a comparacién
de los videos con entrevista que podian llegar
a hasta los 04:30 minutos), suficiente tiempo
donde el espectador entendiera cémo se
activaba una obra. Las causas por las cualesuna
instalacion artistica no llegaba a ser activada
por los visitantes se debia, esencialmente,
a la estigmatizacién de la obra de arte como
algo intocable e incomprendido. La respuesta
del Chopo ante tal situacién fue lanzar
pequefios videos con una narrativa donde los
protagonistas interactiian con lasinstalaciones.
Esta clase de capsulas funcionaron mejor
después del transcurso de algunas semanas de
la inauguracién y actuaban como reforzador.

El tercer estilo, semejante al primero, era
destinado para los artistas musicales. Se
aplicaba la misma entrevista a su proyecto
general y el levantamiento de imagenes se
componia de ensayos, tomas detras del telén
y de la primera presentacién en el Foro del
Dinosaurio. La difusién de este tipo de capsulas
erauna semana después dela fecha debut como
un recordatorio de latemporada de conciertos.?

El caso de Georgina Bringas, descrito en
este texto (punto 3.2.), corresponde al primer

92 Cada presentacién musical pertenecia a
un ciclo de conciertos, este ciclo podia llegar a
durar de tres a seis meses.

estilo de ejecucion. El de Iker Vicente obedece
al segundo estilo (punto 3.3). El tercer ejemplo,
la exposicién de La bella durmiente de Soto
Climbet, es un hibrido pues mezcla fotografia
estatica, video live action y por primera vez, voz
en off. De este clip destaca el peculiar origen
del guién, los objetivos de publicacién en redes
sociales y su rotundo fracaso. Se invita a seguir
leyendo hasta el punto 3.4. donde se expone el
caso con mayor detalle.

3.1. Anexo digital.

Los materiales audiovisuales referidos aqui
seencuentran en el DVD adjunto en esta Tesina.
Como primer paso se recomienda verlos, generar
primeras apreciaciones, después, someterlosalos
contextos que se describen en el presente capitulo
y, inalmente, esbozar una critica.

Los audiovisuales incluidos son:

« La grabacién de la entrevista con
Raquel Montes, jefa del Departamento de
Comunicacién del Chopo.

« Clip devideo Body Blend Trend Culture
de Debora Delmar Corp.

« Clip de video Nada esta inmoévil; todo
se mueve; todo vibra de Georgina Bringas.

« Clipdevideodelainstalacién Correrias
sin prisa. Las nuevas aventuras de Lazlo
LézlaylaBanda Sin Fin de Iker Vicente.

« 2 clips de video de la instalacién La
bella durmiente de Martin Soto Climbet.
Uno deellosesla primera versién entregada
al Chopo y el consecuente la Giltima versién
con las correcciones correspondientes
realizadas.

« Demo Reel personal 2016, es una
revisién de mi trabajo como disenadora
audiovisual. Los clips del Museo abarcan
gran parte de su duracién. Su importancia
radica en mostrar la recopilacién de la
experienciay como, gracias a ella, surgieron
nuevas oportunidades para continuar
desarrollando un perfil profesional.
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3.2. CASOI: “Nada esta inmovil; todo se mueve; todo vibra” de la artista visual

Georgina Bringas.

Georgina Bringas esuna artista mexicana quien
fue Miembro del Sistema Nacional de Creadores
de Arte del FONCA. Su produccién artistica se
centra en estudiar el espacio, el tiempo y sus
representaciones plasticas haciendo uso de
soportes como el video, escultura, instalacién,
dibujo y en especial, hilos, como unidad de
medicién del tiempo (imagenes 4-7).9 Bringas
aprovecharialos 30 metros de altura que brinda
la Galeria Central del MUCH para realizar una

93 “Sitio web oficial del Chopo: exposiciones, Georgi-
na Bringas”(véase cap. 2, n. 84).

instalacién de tres cuerdas oscilando desde
el techo. La oscilacién de las cuerdas seria
propulsada porun dispositivo mecanico rotativo
(imagen 8). La inauguracién fue programada
para el dia 10 de septiembre de 2014 (imagen 9).
El Departamento de Comunicacién encargé la
tarea de realizar un clip de video anunciando
la inauguracién, ademas de la explicacién del
concepto de la pieza y la obra en general de
Georgina. El video se difundié en la pagina de
Facebook “Amigos del Museo del Chopo”.

3.2.1. Disefio del mensaje.
El principal desafio siempre fue explicar el
contenido y significado de la obra —a veces
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Imagen 4. Fotografia de fragmento de obra de Georgina Bringas. Foto: Bringas.
Imagen 5. Acercamiento a cuadro de estambres. Foto: Aisne Navarro.

Imagen 6. Fotografia de instalacién de relojes sobre la pared. Foto: Bringas.
Imagen 7. Fotografia de fragmento de obra de Bringas. Foto: Bringas.

complejo- en el menor tiempo posible sin perder
la atencién del espectador. Para ello se pensd
enunintro “cautivador” seguido de unabrevey
facil explicacién de la obra.

INTRO. Para cautivar al publico desde el
primer segundo se necesitaba un “gancho”,
se trataba de un comienzo fuerte, ya sea en
imagen, audio o ambos. Se decidié mostrar
primeramente la obra de Bringas antes de
cualquier palabra pronunciada. Alejarnos de un
formato “documental” en el momento de hablar
de la obra fue fundamental ya que como parte
de nuestro proceso de retroalimentacién se
observo que museos -como el MUNAL- no eran

muy exitosos en redes sociales cuando sus obras
eran explicadas por expertos, esto hacia a los
videos muy especializados e incluso aburridos
para el grosso de la audiencia pensada.

Este gancho (la muestra de iméagenes y
perspectivas de la obra de Bringas) sirvi6 para
dara conocer previamente su trabajo pues para
la mayoria del publico éste es desconocido. Para
cautivar con la imagen se debia de fotografiar
la obra que resultara ser visualmente la mas
atractiva, intensa y dinamica.

Observamos que los estambres en sus cuadros
tenian un ritmo en la composicién, esto
inmediatamente nosllev6 a pensar el ritmo en

53



54

Imagen 8. Instalacién de Georgina Bringas.

Foto: “Amigos del Museo del Chopo: Georgina Bringas,
Nada estd inmévil”, Foto por: Enrique Abe, Pdgina de
FB del Chopo, acceso el 16 de febrero de 2017, https.//
www.facebook.com/MuseodelChopo,/photos/a.376928
862034.168667.246186207034,/10152456022692035 /7t
ype=3&theater

el video, es decir, asi como en la obra el ritmo
delos estambres era minimalista (que se reduce
a lo esencial y repetitivo) el audio y montaje
obedecerian a este ritmo, factor que nos llevd
areafirmar la medicién del tiempo y el espacio.
Se fotografiaron los cuadros mas recientes
que estaban en el taller. Los encuadres de las
tomas abarcaban desde uninsert hasta un plano
completo donde se apreciaba la totalidad de la
pieza (imagen 10). Los segundos en pantalla de
cada fotografia nos darian el ritmo buscado el
cual se reforzaria con la musica seleccionada.

Cabe destacar que el proceso creativo en este
estilo de ejecucién seguia pasos similares a
los siguientes: primero, leer el brief: toda la
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Nada esta inmovil; todo se mueve, todo vibra

o
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Imagen 9. Nada estd inmdvil; todo se mueve; todo vibra de Georgina Bringas. Foto: “Amigos
del Museo del Chopo: Georgina Bringas, Nada estd inmdévil”, Pdgina de FB del Chopo, acceso
el16 defebrero de 2017, https: //www.facebook.com/MuseodelChopo,/photos/a.37692886
2034.168667.246186207034,/10152259803592035/?type=3

informacién proporcionada por el MUCH
acerca de la exposicién, proyecto o autor. Saber
quién o qué es nuestro protagonista es esencial
asi como conocer mas alla de lo superficial su
obra. Segundo, entender la obra a presentar en
las salas del Chopo, es decir, delo particularalo
general ;cémo es quela obra individual expuesta
en el MUCH se relaciona con los temas de
investigacion del artista tratados alolargo de su
trayectoria? Por ejemplo, los temas principales
de Bringas son lamedicién del espacio y tiempo,
éstos se han explorado a través de diferentes
instalaciones, cuadros y producciones. Tercero,
al tenerun mayor grado de acercamiento teérico
alaobra, éste nos da un punto de arranque para

buscar a través de metaforas y/o analogias
elementos graficos, musicales, sonoros y de
video que sean la translacién de la teoria de la
obra. Esen esta translacién donde més subjetivo
es el proceso creativo, pues para llegar a esas
analogiasinfluye desde la carrera del disefiador,
su creatividad, estilo, contexto social, escuela,
en fin, su persona misma.

GRABACION DE LA ENTREVISTA. La
entrevista se grabo en el taller de Georgina con
la clara intencién de acercarnos a un espacio
no siempre visto por el pablico, un espacio que
incluso nos atreveremos a llamar personal.
Aqui es donde empezaron las primeras
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dificultades técnicas, lo 6ptimo era hacer un
scouting: acudir previamente al lugar, observar
condiciones de luz, espacio y sonido asi como
fijar emplazamientos (posiciones de la camara).
No sucedi6 de esta manera.

Inmediatamente alllegar al sitio se comprobaron
tales elementos: laluz tenia un tono naranja que
afectaba la intensidad y saturacién del color
en la piel, estos defectos se contrarrestaban
calibrando un balance de blancos apropiado; el
taller era sumamente espaciosoy en sus paredes
colgaban piezas, lo que ayud6 a componer
el cuadro; se grab6 a dos cadmaras, una con
un encuadre short close up a 3/4 y la otra con
un medium shot frontal; el sonido ambiental
estaba levemente contaminado por sonidos
exteriores (automéviles, personas, aviones, etc.)
sin embargo, el uso de un micréfono lavalier lo
solucionaria.

Definitivamente no se tenia control sobre la
vestimenta del entrevistado, que por suerte en

este caso ésta no afecté la imagen en camara
pues recordemos que patrones de lineas muy
cercanos generan una vibracién en el cuadro.
Durante la entrevista una recomendacién
esencial es no dar por sentado que el artista
o protagonista saben lo que se hara/dira.
En muchas ocasiones el Museo sélo era el
intermediario pues, acordabala horaylugardel
encuentroyles compartia unabreve explicaciéon
de la capsula. Sin embargo, algunos de los
artistasno sabian cémo explicarse ante camara.
En esta parte, el trabajo de direccién consistio
en hablar con ellos previamente a la grabacién,
mostrar cuales preguntas se les aplicarian y
si era necesario, ensayar las respuestas antes
de decir jaccién! A veces, de ser necesario, se
repetian entrevistas enteras buscando un
ejercicio fluido del habla.

Bringas se desenvolvi6 naturalmente ante
camaras, describi6 de forma rapida y breve la
propuesta de su obra en general asi como los
valores estéticos de la pieza a presentar en el
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Imagen 10. Secuencia de fotografias tomadas a la obra de Bringas.

Chopo. No se registré algiin problema con su
diccién o el orden de sus ideas.

IMAGENES DE APOYO. El montaje de la
capsula mostré parte de la entrevista y para no
hacerarduoelvideo, ésteintercalaria fotografias
e imagenes proporcionadas por Bringas, con
esta accién se otorgaba automaticamente la
autorizacion para su uso.

SONIDO Y MUSICA. Los hilos, nuevamente,
dieron la pauta para buscar el género de
musica. Este proceso creativo consistié en
la asimilacién de los hilos como cuerdas y
éstas como una metafora de instrumentos de
cuerdas. Para el ritmo del clip se decidi6 utilizar
una pieza de indole clasico y especificamente
minimalista. El minimalismo permitié tener
tiempos fijos y repetitivos en edicién: acentiia
laidea de medicién. La musica fue buscada en
sitios web especializados en la sonorizacién
de audiovisuales o libre de derechos como:
Soundcloud y Jamendo.El audio se grabé con

un micréfono lavalier de la marca Steren, estos
microéfonos estan hechos para discriminar la
voz de quien los porta (aunque no sean una
marca reconocida por su calidad). No obstante,
se limpiaron las pequefias impurezas con el
software Adobe Audition.

INSTITUCIONAL. Al principio y al final se
montaron las cortinillas oficiales del Museo. La
tipografia usada fue la familia Helvetica Neue
con el pantone DD2424. El call to action lo
conformaron los datos de la inauguracién:
nombre de la exposicién y del artista, fecha de
aperturay cierre. Enla siguiente pagina se puede
apreciar el esquema de montaje 1, caracteristico
del primer estilo de ejecucién.

94 Llamado ala accién en inglés.
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Audio entrevista Georgina Bringas

3.2.2. Publicacién en Facebook.

El video fue aprobado y publicado el 5 de
septiembre del 2014 enla pagina de Facebook del
recinto. Este posteo no fue pautadoy tampoco se
tuvo el impacto deseado; no generé interaccién
ni multiples compartidos. Sin embargo, se debe
considerar que fue el primer video en su tipo
(imagen 11).

3.2.3. Analisis de resultados.

A nivel técnico el clip de video cumplié con
el orden de montaje. Existieron complicaciones
en el momento de grabacién de la entrevista por
laestabilidad de a cAmara a 3% sumandole el mal
encuadre que no dejé el aire correspondiente
en el lado izquierdo de la imagen, lo que causa
un salto en el corte de las tomas. A pesar de
que las fotografias fueron retocadas para tener
la misma colorimetria, se evidencia en varias
de ellas la diferencia de balance de color que
no pudo ser corregida con software, este error
se debe a que desde el momento de la toma
fotografica, no se revisé el balance de blancos.
En cuanto a la explicacién de la trayectoria
de la artista si se dej6 en claro cuéles son las
tematicas que aborda, sin embargo, resultd

Esquema de Montaje 1. Primer estilo de ejecucion.

confusa la descripcién del funcionamiento de
lainstalacién en el Chopo.

En conclusién, resulta imposible medir si el
video tuvo un impacto en las visitas reales a la
inauguracién o por lo menos en el incremento
de las visualizaciones de la pagina de FB. La
importancia de este clip es que fue el primero
en formar parte de laimplementacién del nuevo
plan de comunicacién digital y el primero en
unirse a mi portafolio profesional.
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Amigos del Museo del Chopo

5 de septiembre de 2014 - @

Conozcan un poco mas de Georgina Bringas y su trabajo > Proxima
inauguracion 10 de septiembre, 19:00 hrs. Entrada libre.

i Me gusta ™ Comentar = Compartir 3 b

@ 10, LizLizy 9 personas mas Comentarios destacados~

3 veces compartido

a Escribe un comentario

E Clau Galindo Bueno Imejor !lexcelente 111
L Me gusia - Responder i3 8de sepltiembre de 2014 a las 1406

Me gusta - Responder - & de septiembre de 2014 a las 16:09

. Jaz Bringas Muy bien gina g’y

Imagen 11. Captura de pantalla de publicacion en FB del video
correspondiente a Georgina Bringas.
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3. NARRACION DE TRES CASOS DE VIDEOS PRODUCIDOS PARA EL MUSEO

3.3.CASO 2: “Correrias sin prisa. Las nuevas aventuras de Lazlo Lozlayla Banda

Sin Fin” del artista visual Iker Vicente.

Iker Vicente es un artista plastico, inventor,
titiritero e ilustrador de cuentos mexicano.
Su obra se basa principalmente en construir
instalaciones méviles activadas posteriormente
por el espectador. Estas instalaciones estan
integradas principalmente por personajes,
objetos familiares y personales. Para su
elaboracién, Iker utiliza sistemas rusticos,
caseros y materiales como alambres, huesos,
cuero, madera, corcho, plumas, entre otros
(imagen 12).%

“Correrias sin prisa” fue una exposicién
dividida en dos partes. En la primera el artista
convirtid la galeria Arnold Belkin en un taller
en el que por siete semanas construyé una
instalacién con personajes y artefactos que
caminan al ser activados mecénicamente
mediante manivelas porlosvisitantes. Durante
este taller abierto, Iker y su equipo resolvieron
dudas de los espectadores asimismo se
permitié observar en tiempo real el avance de
lainstalacién (imagen 13).

95 “Sitio web oficial del Chopo: exposiciones, Iker
Vicente”, Chopo, UNAM, acceso 28 de enero de
2017, http: //www.chopo.unam.mx/exposiciones/
IkerVicente html.

La segunda parte fue inaugurada el 10 de
septiembre de 2014 una vez estuvo finalizada
la instalacién. La pieza era el mundo del
personaje Lazlo Loézla cuya principal tarea es
caminar. Consistia en cinco pistas, en cadauna
de ellas caminaban dos diferentes artefactos o
personajes: un par de zapatos, una cafetera, una
mujer, un pajaro, unlobo, entre otros (imagen 14).
Las manivelas estaban emplazadas en puntos
alejados dela galeria, al girarlas manivelas unos
largos cordones movian a través de poleas a los
personajes (imagen 15).

El concepto principal de esta exposicién:
¢Para qué correr sin prisa? La pregunta, segiin
Iker, apela a un doble juego donde objetos se
parecen a personas y estas personas son las
mismas que dan vida a los objetos, es decir,
para Vicente los objetos inertes o muertos
tienen sentido cuando son animados a través
del caminar. El caminar en esta pieza viene a
reflexionarse como un ejercicio cinético que
involucra la mecanizacién de cuerpos y el azar
que es intrinseco a la misma vida.?

De esta exposicién también se realizd una
capsula bajo el primer estilo de ejecucién, con

96 ibid.
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entrevista, animacién basica ylevantamiento de
imagen. Sin embargo, en este caso analizaremos
el segundovideorealizado parala exposicién de
Iker Vicente.

Meses después la instalacién permanecia
intacta, los visitantes en la Galeria Belkin sdlo se
limitaban aver desde lejos. Preocupados ante tal
situacién, el Departamento de Comunicacién
del Chopo encargé la tarea de realizar un
pequeftio clip de video de una duracién maxima
de 30 segundos donde se mostrara la obra y el
cémo activarla, este clip también seria mandado
al Periédico Reforma para ser subido como
banner de su pagina web.

3.3.1. Disefio del mensaje.

Se visitd nuevamente la Galeria A. Belkin con
la intencién de generar ideas, ver a detalle el
espacio en cuestiones de scouting (intensidad,
color y direccién de la luz; sonido, niveles de
eco, contaminacion, etc) para evaluar posibles
narrativas. La primera idea fue un sencillo

Imagen 12. Detalle de los materiales utilizados por Iker.

tutorial con fotos y animacién. Si se trataba de
explicar cémo funcionaba una obra y dejar de
lado su significado (esto ya se habia tratado en
el primer video generado para la exposicién)
podiamos hacer un video-manual, con
instrucciones especificas en texto y animacién
de graficos como soporte del texto. Sin embargo,
para ser realistas, la calidad de animacién que
exigia el proyecto era demasiada para la poca
expertiz con la que se contaba en el momento;
se podia llegar a un resultado aproximado mas
esto involucraria mas tiempo y energia.

De entre las proximas ideas se penséd
en mostrar, tal cual, un grupo de personas
activando la pieza, que el espectador pudiese
apreciar las diferentes formas de interactuar
con la instalacién. Mas, mostrar a pantalla
como las personas giraban s6lo una manivela
no pareci6 bastante atractivo. Asi se eligi6 crear
una “historia”, es decir, que la persona fuera un
“alguien” que visitaba el MUCH para “algo”
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Imagen 13. Iker (extremo izquierdo) junto con su equipo
trabajando enla primera parte de la instalacién enla
Galeria Arnold Belkin.

Imagen 14. Iker Vicente trabajando en dos de los
persongjes de la instalacién.

Imagen 15. Activacién de la instalacién.

importante. Por las limitaciones de duracién
del video y de tiempo de entrega sabiamos que
no se podria incluir didlogos (dos personas
funcionando en un didlogo ocuparian mucho
tiempo) asimismo estos no se podrian grabar
en un ambiente controlado por falta de equipo
y tiempo. Se decidié por una sola persona,
que ésta fuese un visitante casual del MUCH
llegando ala galeria Belkin y sin miedo, activar
la pieza. La duracién de 30 segundos del
video exigié, nuevamente, un gancho fuerte.
Elaborariamos un video live action creativo,
dindmico y ladico en diferentes escalas como
la de actuacién, montaje, musicalizacién, color
y sonido. Se recomendaba explotar la imagen
de los personajes pues su aspecto rupestre
causaba curiosidad y ternura a los visitantes. Se
observé que eran los nifios quienes méas tenian
la tentacién de tocar las obras, de jugar y ver
moverse a los objetos. Por esto mismo se penso
que nuestro protagonista debia ser un nifio
visitante del MUCH y curioso porlainstalacién
de Iker Vicente.

Cabe destacar que nuestra formacién
académica nos habia provisto de diferentes
procesos de disefio, las herramientas de cada
proceso se mezclaban entre si para llegar a
soluciones reales. Por ejemplo, el lenguaje
cinematografico ayudaba a montaruna historia,
el lenguaje sonoro y musical a ambientarla,
los principios de animacién a dar una mayor
coherencia al movimiento de elementos
graficos, mismos que estaban elaborados bajo
los fundamentos del disefio, teoria del color,
composicién, etc. Todos estos lenguajes son
conjugados para conformar un resultado til
producto de pensar el disefio, es decir, saber
teoria del disefio no ayudara lo suficiente a
un disefiador (grafico, audiovisual, animador,
editorial) a llegar a soluciones reales. Sera
su perfil, experiencia e imaginacién lo que lo
lleven a resolver problemas con las diferentes
herramientas aprendidas y ;por qué no? A
innovar en su propio proceso creativo. Regresando
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al video encomendado por el MUCH, la entrega
de éste fue de una semana, no se desperdicié
mas el tiempo e inmediatamente se escribié con
pluma v papel el guién técnico. Este seria més
tarde aterrizado en un storyboard mismo que se
encuentra compartido en las siguientes paginas.

El storyboard mostrado aqui ha sido

STORYBOARD Clip 30 seg. Correrias sin prisa.
Iker Vicente.

digitalizado tal cual se realiz, no se corrigié
ningun cuadro ni falta de ortografia, esto con
la intencién de mostrar la realidad de coémo se
trabajo, como se viasualizé el video ylos propios
procesos implementados. Se ha mencionado
queno se pretende eliminar la forma correctade
hacer las cosas sino de mostrar cémo trabajaba

PAG. 1 DE 5

BEEs . HE5C-1 ., INTRO.
Cortinilla Museo
Universitario del Chopo

Misica/Sonido: se escuchan

pasos de tenis o zapatos en
un ritmo rapido.

SEE:. 2 WTNT. DiAL MUSEO.

HSC.

El nifio llega a la plataforma,
coloca cada uno de sus pies
con esmero sobre ella.

Mov. Camara: Fija.
Iluminacidén: Luz natural.

BEE. 2. LNT. DIA, MUSEO.

HEC 2

En la manivela estd escrito
gire, la mano del nifo toma
la manivela y empieza a gi-
rarla.

Mov. Camara: Fija.

Ritmo: normal.

Iluminacién: Luz natural.

Plano
15 bps
Duracicn: 00:00:04-00
N/A
MUSEO UNIVERSITARIO DEL CHOPO
15
Duracién: 00:00:02:00
GUSANO,
LATERAL
A PIES
Sonido: ambiental.
Masica:
DETAIL
LATERAL
A MANO.
Sonido: Incidental, rechinido

manivela.
Musica:

Storyboard, pdgina 1de 5. Capsula Correrias sin prisa. Iker Vicente.
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STORYBOARD Clip 30 seg. Correrias sin prisa. PAG. 2 DE 5

Plano

FRONTAL

GUSANO,
LATERAL
A ZAPA-
TOS.

DETAIL
LATERAL
A MANO.

Iker Vicente.

Z
Duracidn: 00:00:0X:00 €se9 SEC. 2. INT. DIA. MUSEO.
: e Bac.3.
La rueda pegada al techo
gira.

Mov. Camara: Fija.
Ritmo: normal.
Iluminacién: Luz natural.

" Sonido: Incidental, rechinido

manivela.
Misica:
Duracién: oo:oo:quoo q‘563 SEC. 2. INT.DIA.MUSEO
ESC. 4.
Zapatos caminan.“?@hfe lq FIS"’&\
e Mov. Camara: Fija.

Iluminacién: Luz natural.

D)
(UWQ Z e

Sonido: ambiental.
Misica:

3
Duracién: 00:00:02:00 17 seq

SEC. 2. INT.DfA.MUSEO
Bsc 5

En la manivela estd esgito
gire, la mano del nifio toma la
manivela y empieza a girarla,
esta vez un poco mas réapido.

Mov. Camara: Fija.
Ritmo: medio.
Iluminacidén: Luz natural.

Sonido: Incidental, rechinido
manivela.
Musica:

Storyboard, pdgina 2 de 5. Capsula Correrias sin prisa. Iker Vicente.
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STORYBOARD Clip 30 seg. Correrias sin prisa. PAG. 3 DE 5
Iker Vicente.

Plano
Duracién: 00:00:01:00 N
FRONTAL / ¢ ESC.6
La rueda de la pista gira.
Mov. Céamara: Fija.
Ritmo: medio.
Iluminacidén: Luz natural.
Observacién: Se ven las
bandas, un cuarto de la
rueda.
Sonido: Incidental, rechinido
manivela. "
Musica:
Duracién: 00:00:02:00 i S€q SEC. 2. INT.DIA.MUSEO
INSERT, ESC. 7
GUSANO, Titere de nifio caminando sobre
LATERAL U e
Mov. Camara: Fija.
Ritmo: medio.
Iluminacién: Luz natural.
Sonido: ambiental.
Musica:
Duracién: 00:00:02:00 \'# seq
DETAIL i 7 SEC. 2. INT.DIA.MUSEO
LATERAL 2SC, 8o
A MANO. En—da—maniveta-estiaescito
gire,—ta—mano q@i nifio temzta
manivela-3y.empie giraria—
mucho _rapiddlque la ante-
rior vez.
Mov. Camara: Fija.
Ritmo: rapido.
Iluminacién: Luz natural.
Sonido: Incidental, rechinido

manivela.
Musica:

Storyboard, pdgina 3 de 5. Capsula Correrias sin prisa. Iker Vicente.
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STORYBOARD

Plano

INSERT
FRONTAL
A RUEDA

PICADA
BACK 3/4
A NINO

wmuan

GUSANO,
LATERAL
A PAJARO

Clip 30 seg. Correrias sin prisa.
Iker /Vicente.

Duracidn: 00:00:02:00

Sonido: Incidental, rechinido
manivela.

Masica:

Duracién: 00:00:02:00 22¢e

Sonido: incidental.

Musica:
Duracién: 00:00:02:00 24 553
- < =
“;g’z - :::::> s

= .

——1 c

Sonido: Incidental, rechinido
manivela.

Musica:

Storyboard, pdgina 4 de 5. Capsula Correrias sin prisa. Iker Vicente.

PAG. 4 DE 5

INT. DIA. MUSEO.

La rueda de la pista gira.
Mov. Camara: Fija.

Ritmo: réapido.
Iluminacién: Luz natural.
Observacién: Se ven las
bandas, un cuarto de la
rueda.

SEC. 2. INT.DIA.MUSEO

BoC. 10,

Nifio girando la manivela se
divierte.

Mov. Camara: Fija.

Ritmo: normal.

Iluminacién: Luz natural.
Observacidén: Se ve la obra de
fondo.

SEC. 3. INT.DIA.MUSEO

EOC. 11.

Titer& de pajaro volando sobre
la pista.

Mov. Camara: Traveling de izqg.
a der.

Ritmo: medio.
Iluminacién: Luz natural.



STORYBOARD Clip 30 seg. Correrias sin prisa. . PAG. 5 DE 5
Iker Vicente.

Plano
s
Duracién: 00:00:04:00 165¢9 sgc. 3. INT. DfA. MUSEO.
INSERT ESC.1.
??%ﬁi&é Titere de mujer caminando
sobre pista, sale de la cor-
A MUJER s
Mov. Camara: Traveling de iz
a derecha.
Ritmo: medio.
Iluminacién: Luz natural.
Sonido: ambiental - &&m6 '3
Masica: \
%\vy\o‘
Duracién: 00:00:02:00 2% 6%  spc. 3. INT.DTA.MUSEO
INSERT ESC. 2. - -
s Tetera desplazéndose sobre
LATERAL pisia o
A SRS Mov. Camara: Fija.
Ritmo: medio.
Iluminacidén: Luz natural.
Sonido: ambiental.
Musica:
Duracion: §0:00:02:00 50 se
INSERT 1 SEC. 4. INT.DIA.MUSEO
GUSANO, £5C. 1.
FRONTAL Titere de lobo camina hacia
A LOBO cémara.
Mov. Camara: Fija.
Ritmo: medio.
Iluminacidén: Luz natural.
Observaciones: Imagen se va a
blur, fade in nombre de la
exposicién y fecha de cierre.

Sonido: ambiental.
Muasica:

Storyboard, pdgina 5 de 5. Capsula Correrias sin prisa. Iker Vicente.
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-

Imagen 16. Personaje de pdjaro.

un alumno sin experiencia en sus primeros
proyectos.

El corto tiempo de entrega no permitia
hacer un llamado a casting, la rapida solucién
al problema fue convocar a un familiar de
K. Sanchez (colega de trabajo). La actuacién
no seria dificil siempre y cuando el pequefio
participante no fuera timido. La capsula se
complementé con videos de los personajes
“caminando” y mostrando el funcionamiento
delainstalacién.

GRABACI(/)N/DEA DEL LLAMADO. Se
anticiparon seis horas de grabacién, cuatro para
el actor y dos para el levantamiento de imagen.
El trabajo de direccién no fue dificil, nuestro
intérprete se desenvolvié sin problemas. El
factor que no se considerd fueron los cambios
de luz en un periodo de seis horas, no obstante
estasvariaciones fueron sometidasa correccién
de color con Adobe Premiere.
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Imagen 17. Huellas sobre plataformas.

El atractivo de muchos personajes eran

los peculiares materiales utilizados para
su construccién. Explotar estas cualidades
visuales seria un fuerte factor para retener la
atencién del internauta. De esta forma se grabo
a los personajes que fuesen mas atractivos al
caminar . Una vez levantadas las grabaciones
se comparti6 el material entre nosotras ya que
este autor se encargaria del montaje y edicion.
(imagen 16).
SONIDO Y MUSICA. Anteriormente se habia
realizado una capsula para esta exposicién,
la musica que la acompafiaba era de un tono
ludico. Se decidié seguir por la misma linea
buscando a la nueva cancién con un beat
ascendente (es decir, un ritmo en aceleracién
para tener un desemboque final, este mismo
deberia concordar con el final del video).

Seintegraron sonidos incidentales grabados
a propésito. Los sonidos incidentales son
aquellos producidos naturalmente por el
ambiente. Intencionalmente se resalté el

rechinido que la manivela producia al girar. Un
micréfono Rode NTG-2 seria capaz de grabar
directamente los sonidos que se necesitaron
reproducir.

Para agregar un fondo sonoro a la cortinilla
de inicio, ademas de la musica de fondo, se
registraron los pasos de llegada a la exposicién
del pequefio actor pues las plataformas donde
estaban las manivelas tenian huellas impresas
invitando al publico a la activacién ademas de
aludir al caminar, al correr, propio concepto de
lainstalacién (imagen 17).

INSTITUCIONAL. Porlimitantes de duracién se
suprimié la cortinilla de salida del Museo y sélo
se conservaron los datos para el call to action:
nombre de la exposicién y del artista y la fecha
hastala cual se encontraria en sala. Asimismola
cortinilla de inicio permanecié intacta.

MONTAJEY EDICION. El montaje del material
respet6 el storyboard a excepcién de los tiempos
pues en realidad las tomas duraron mucho mas.
Para estar dentro de los 30 segundos de tiempo
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Amigos del Museo del Chopo

O de diciembre de 2

- 2 AU

#CorreriasSinPrisa, expo de lker Vicente se disfruta en familia >
https:/fwww_youtube.com/watch?v=0s0XKalLWagcA

Correrias sin prisa. Las nuevas
aventuras de Lazlo Lozla y 1a Banda
Sin Fin

Iker Vicente emplea IE£HD|DQI-ES rusticas, anticuadas,
caseras o en desuso —que se alejan de la nocion...

7 Me gusta ¥ Comentar Compartir 3 b

Imagen 18. Publicacién mediante Youtube en redes sociales.

la escena 10 en la secuencia 2 se eliminé por
dos razones: no tenia relevancia para el video
y la imagen a cuadro no era una composicién
armoniosa. El ritmo de edicién fue a cuatro
cuartos de tiempo. Se realizb correccién de
color a todas las tomas para sincronizarlas en
colorimetria. En la parte de audio se eliminé el
sonido ambiental y se sustituy6 por la musica
seleccionada. Losinicos dos sonidos incidentales:
el rechinido de la manivela ylos pasos.

Este estilo de ejecucidén también esta
presente en “Totém” de Sebastian Romo. Esta
pieza se activaba gracias a los visitantes y
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consistia en una casa de madera elevada sobre el
suelo, para acceder se subia por unas escaleras.
Dentro dela casa se encontraba una habitacién
que podia ser explorada e interpretada segiin
cadavisitante. Lamentablemente a esta obra le
sucedié lo mismo que a la de Iker Vicente, los
usuarios finales no sabian cémo funcionaba la
piezay fue necesario hacer un pequefio clip de
video que ilustrara como activarla.

3.3.2. Publicacién en medios.

La difusién del clip de video abarcaba dos
medios: el banner principal de la paginaweb del
Periédico Reforma y la pagina de Facebook del
Museo. Desafortunadamente el material novio
laluz en el medio periodistico, se desconocen las
causas de tales acontecimientos.

Por otro lado el video fue primeramente
subido a Youtube y posteriormente compartido

'Y Amigos del Museo del Chopo
hace més de un afio
#CorreriasSinPrisa en 30 segundos.
reproducciones

il Me gusta Comentar Compartir ';‘ ¥

o 86 Comentarios destacados ™

66 veces compartido

Raquel Montes Esieban King Daniel Garza
Usabiaga
Me gusta - Responder 51-25 bre

de 2014 a las 20:31

r Ernesto Perez Interesante
1 Me gusta - Responder - &3 2 - 25 de noviembre
e 2014 alas 20:156

Dirce Hernandez jajjajaj me encanto lo de

Imagen 19. Publicacién desde fuente en Facebook.

via FB, con su respectivo copy?” y hashtag?
el 19 de diciembre de 2014 (imagen 18). La
segunda publicacién del video sucedié el 25 de
diciembre de 2014 y fue nativo, es decir, se subid
el video desde la carpeta de archivos de una
computadora o Smartphone. A comparacién
del clip compartido desde Youtube, éste
no necesitaba un link y se reproducia de
forma independiente en la linea de tiempo
del internauta (imagen 19). Se ignoran las
razones por las cuales los contenidos fueron
compartidos de distintas formas, sin embargo
esto abre un ejercicio interesante de analisis.

97 Copy: Se define como el texto que acompafia un
posteo en Twitter o Facebook, este con la intencién de
reforzar el contenido.

98 Hashtag: Se define como una etiqueta o palabra

clave que funciona para rastrear o encontrar conte-

nidos que han usado esas mismas palabras. Siempre
debe de ir acompafiado por un #.



3. NARRACION DE TRES CASOS DE VIDEOS PRODUCIDOS PARA EL MUSEO

3.3.3.Analisis de resultados.

Es peculiar como el impacto de los contenidos
cambiadeacuerdoalaplataformausadayel facil
acceso que ésta puede ofrecer. Nos referimos
al hecho del doble esfuerzo que implica dar
clic al link de Youtube y ser redireccionado a
otra plataforma para ver un simple video de
cortisima duracién (ésta es la razén principal
por la cual FB califica un link con -1); en la
segunda publicacién el video ya estaba alli, no
habia que hacerun esfuerzo mas que detenerse
a contemplar. Esta es la razén por la cual se
puede deducir la diferencia de éxito observado
en dichas publicaciones. Aunque no sabemos
exactamente si aqui estamos percibiendo
los efectos de la microtemporalizacién ya
explicados en el capitulo anterior.

3,999 reproducciones, 86 likes, 66 veces
compartido mas 5 comentarios es un buen
indice para las estadisticas promedio que el
Chopo alcanzaba a finales del 2014. Significaba
que los videos de este estilo funcionaban
aunque surge una pregunta obvia: jpor qué
no se siguieron haciendo mas videos con tales
caracteristicas? Lo que rapidamente se puede
resolver con dos respuestas: uno, las dificultades
técnicasyla escasez de recursos humanos extra
que se necesitan; dos, es un video atractivo
que explica sélo la activacién de la pieza, sin
embargo su corto tiempo de duracién no
permite abordar su significado.
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3.4. CASO 3: “Labella durmiente” del artista visual Martin Soto Climbet.

i\ Amigos del Museo del Chopo
ot

L“““MARNN SOTO CLIMENT

T4

g =g i e -“i
= Jol QI ——— iWnis

a . k"‘}'{

e Me gusta @ Comentar 4 Compartir

La bella durmiente fue una instalacién en la
Galeria Arnold Belkin del artista mexicano
Martin Soto Climbet. Se componia de objetos
que poseen valor afectivo para él encerrados
enjaulas ovitrinas antiguas, mismas que hacen
una referencia directa al pasado del Chopo como
Museo Nacional de Historia Natural.

La exposicién exhibe el proceso creativo del
artista, hace unarevisién delosvaloresformales
y estéticos de la propuesta. Asimismo existen
piezas especificas como zapatillas o collares de
perlas que representan el cuento tradicional de
“La bella durmiente” como una analogia para
describir el estado de ensuefio experimentado

J N r%
7

por los artistas cuando producen.®® La
distribucién de los objetos confronta el orden
l6gico de suuso, es decir, hay puertas colocadas
sobre tinas de manera horizontal para simular
una mesa, ventanas flotantes sin muros
alrededor, espejos como cabeceras de camas,
tinas llenas de libros u objetos simulando
el agua, entre otros. Soto Climbet también

99 “Sitio web oficial del Chopo: exposiciones, Martin
Soto Climbet”, Chopo, UNAM, acceso 29 de enero de
2017, http: //www.chopo.unam.mx/exposiciones/La-
BellaDurmiente html.
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evidencia las caracteristicas del espacio del
Chopoal colgar de su estructura original jaulas,
ventanas, barandales e incluso plataformas
donde se encuentran vitrinasy cajas de cristal.

3.4.1. Disefio del mensaje ydinamicadel video.
En esta capsula no hubo la posibilidad de
entrevistar a Soto Climbet debido a cuestiones
de itinerario del artista. No obstante, la
necesidad del MUCH era la misma: explicar la
exhibicién a su audiencia en un corto video el
cual se publicaria en FB. Cabe destacar que la
intencién estratégica de este clip eraactuar como
un reforzador o un recordatorio para el publico.

Se evalué la probabilidad de realizar una
historia relacionada con el significado de
la instalacién, inspirado en el cuento del
mismo nombre. Integrando casting y musica,
es decir, aplicar la misma férmula de Totém
y Correrias sin prisa, generar una narrativa
a través de las piezas y un protagonista. Se
pensd en diferentes historias como una breve
recreacién del cuento. El principal reto era la
misma naturaleza y fundamento teérico de la
exposicién, su significado era dificil, exploraba
aspectos intimos del proceso creativo del artista
que duddbamos que la audiencia pudiera
entenderlo sin explicarselo de una manera
literal. En muchas ocasiones cuando nos
enfrentdbamos a obras de ardua significacién
exponiamos a éstas de la manera mas simple
al puiblico: por su belleza a priori, es decir, por
sus elementos visuales y de composicién mas
atractivos desprovistos de algiin significado
mas profundo. O, en su defecto, que el autor
explicase directamente a camara de la manera
mas ligera lo propuesto en su obra.

Sin embargo, por esta ocasién nos saltamos
las soluciones sencillas, se creyé en el potencial
del concepto de La Bella durmiente y partiendo
del enunciado en el brief: “la bella durmiente

tiene varias lecturas artisticas”'°° se pensd
en consecuencia que las narrativas visuales
también tienen infinitas posibilidades. Estas
narrativas son creadas principalmente por los
visitantes de la galeria o los usuarios finales;
basandose en este precepto el 15 de diciembre
de 2015 el Museo posted una invitacién a su
audiencia para construir una historia a partir
de la fotografia de un objeto de la instalacién.

En laimagen 20 (pag. 76) observamos que el
primer comentario, por parte del Chopo, ensefia
a sus seguidores la dindmica de la actividad y
aunque las respuestas sélo fueron tres, esta
pequefia estrategia habia dado resultado:
interaccién positiva en las redes.

La narrativa propuesta por el mismo ptiblico
del Chopo fue una iniciativa interesante. ;Qué
pasaria si el guién del video era construido
por la misma audiencia? Ya que de esta forma
seguiamos en el cumplimiento de “la bella
durmiente tiene varias lecturas artisticas”. Fue
este enunciado mas la dindmica realizada por
el MUCH que nos dio un avistamiento sencillo
de como podiamos conjuntar varios aspectos
tedricos de la obra. Se pidié al MUCH volver a
realizar la dindmica, esta vez con fotografiadas
tomadas por nuestra parte, asi los internautas
relatarian historias que podrian ir hilando
un cuento para su posterior traslacién a una
narrativa audiovisual. Los potenciales de
esta particular forma de armar un guién era la
obtencién de beneficios como la generacién de
actividad en FB eidentificacién de los usuarios
al verse incluidos en proyectos del Museo pues
sus comentarios serian tomados en cuenta para
la produccién del contenido. Se esperaba que tal
estrategia generara empatia y agradecimiento
de los seguidores.

Estas ideas fueron compartidas con Montes
para llevarse a cabo, ella pensé en lo increible

100 1bid.
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Amigos del Museo del Chopo
15 de diciembre de 2015 - @®

Contemos juntos una histona a partir de esta foto de la exposicion La bella
durmiente. ¢Quien empieza a construirla?

o g '-7—1—

iy Me gusta B Comentar #» Compartir !,;‘ o

@ 14 Comentarios destacados ™

[ |
a Escribe un comentaro..

i Amigos del Museo del Chopo Dicen nuestros amigos en Twitter que: "érase
TH" una vez una mujer muy bella, pero muy vanidosa y materialista, que gustaba de
la ropa de marca. Cierio dia encontrd unas zapatillas...." jQuién sigue contando
la historia?
Me gusta - Responder 5 1 - 15 de diciembre de 2015 a las 1716
% Ver una respuesia mas

ﬂ Felina Negra claro que enseguida. se percatd que estaban hechas de
un plastico transparente como el cristal, y en lugar de traer impreso una
talla.

Tenian de forma magica escrito ;que habian perienecido a una vieja
prostituta que baila danzon.

Imagen 20. Primer posteo del Museo.
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.?Tlgga del Museo del Chopo
2Zh- @

Contemos juntos una historia a partir de la foto de la exposicion La bella durmiente.

¥ Me gusta B comentar #F Compartir
A S personas les gusia esto. Majoras comantarios -
1 vez compartido

Escriba un comentario,.

Isaac Serrano Todos estos Ibgubres pansamientos |e trajeron a la mente su ineludible boda
can el principe del reino vecino. Ese evento la condenaria a eveniuaimenta convertirse en la
nwava reina. "En los cuentos es peligroso ser reina; las princesas casl siempre son... Ver mas

Me gusta - Respandar F1:18h
Dlana Saldivar Y aln con la apariencla extarna de la flor ella sabia que era bella , que fué

bella y era un gran tesoro..el mas preciado, ara amar. Y fué entonces que descubrid gue
estaba enamorada.

Me gusta - Responder §71 12 h
Catherine Zenteno Martinez Estos dias eran los favorios de Mary Ann, qulen gusiaba de ir &

la orilta del lago a cbservar como todo parecia empezar a dormirse lentamente antes de las
primeras nevadas...

Me gusia - Respander 31 20N

Deldall Gémez E| sliencio en ef amblente era algo mas que simple lafa de sonido, todo se

habia quedada guleto tras ese lerrible gran momento en que iodo se sacudia

Me gusta - Responder A 1-20n

Dhlanux Martz Ladislac Podia sentir @l gélido vienio sobre su rostro, y aungue se respiraba
un aire de paz, ella sa sentia inquleta, su corazdn guardaba un secreto...

Mg gusta - Responder -8’71 15 1

‘Vanessa Job La rosa guedd sin fuerzas, pero el scl le regresara su resplandor.

Me gusia - Respander 31 14n
Carlos Perea era una de @sas tardes donde |a esparanza pareciera extinta
Me gusta - Respondar B2 2 - 20 h

Angélica HPIzza El invierno comenzaba y ias fliores se marchitaban...
Me gusia - Respander 92 20h

Ernesto Rodriguez Las hojas calan lentamente come su nostalgia llegaba.
Me gusta - Respander -21:8h

Max Gutlérraz ¥ Ia luz fuera perdiendo su coloe...
Me gusta - Respondar g7 1+ 20 h

Escribe un comentario...

Imagen 21. Primer posteo del Museo.
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que sonaba, sobretodo por la parte de la
incorporacién del paiblico, asi, en consecuencia
autorizo la dindmica.

LA DINAMICA. El Museo subiria en FB un
contenido similar al del 15 de diciembre con el
nuevo copy “Contemos juntos una historia
a partir de la foto de la exposicién La bella
durmiente”.

Se realizé una sesién fotografica de los
objetos de mayor atractivo visual que asimismo
tuvieran mas posibilidades de explotacién
literaria. De este conjunto de fotografias el
Museo fue el encargado de seleccionar la
imagen; el resto del material se compartiria con
el Chopo para darle distintos usos. La fotografia
seleccionada fue la de una rosa roja marchita
dentro de unavieja vitrina.

Unavezpublicado el contenido, los usuarios
comentarian (o al menos eso se esperd) sus
historias para después unirlas. Los comentarios
dieron la referencia de lo que debia apareceren
pantalla, por ejemplo, si se escribia acerca de
las zapatillas de una princesa, a cuadro debian
mostrarse las zapatillas de la exposicién,
asimismo, si se hablaba de un suefio, se veria
a cuadro el alambre del colchén que Climbet
incluyé en su instalacién. Para exhibir el
origen de las historias (los comentarios de los
usuarios), se grabé la pantalla de la computadora
donde se mostraba la navegacién a través de la
pagina del Chopo hasta llegar a la publicacién
correspondiente.

Tres dias después de la fecha de publicacién
de la dindmica, se recopilaron los comentarios
y se trataron de relacionarlos entre si para
crear una narrativa coherente (imagen 21). Las
historias no resultaron dificiles de relacionar
con los objetos de la obra, en la siguiente tabla
seilustranlos comentarios elegidosy suvinculo
con las fotos, las oraciones en negritas son el
fragmento del comentario tomado para el video,
ya que las historias por si mismas superaban el
tiempo limite de duracién:

FOTOGRAFIA




USUARIO

Betsy Romero

Isaac Serrano

El dia de la boda habia llegado,
todos los augurios de los ultimos
dias confirmaban que la princesa
estaba destinada a marchitar su buen
corazén y poco a poco sentia como se
congelaba como las rosas caidas de
sureino. La esperanza moriay el amor
que sentia por su principe revelaba un
oscuro secreto...

Todos estos ligubres pensamientos le
trajeron a la mente su ineludible boda
con el principe del reino vecino. Ese
eventolacondenariaaeventualmente
convertirse en la nueva reina. “En
los cuentos es peligroso ser reina; las
princesas casi siempre son buenas y
las reinas casi siempre son malvadas”
pensé para si “;Y si al ser reina me
vuelvo malvada contra mi voluntad?”
esas elucubraciones se vieron
interrumpidas porun...

Elsilencio en el ambiente era algo mas
que simple falta de sonido, todo se

Deidali Gémez . . -
habiaquedado quietotras eseterrible
gran momento en que todo se sacudia.

I

3. NARRACION DE TRES CASOS DE VIDEOS PRODUCIDOS PARA EL MUSEO

RELACION

La relacién se hizo simplemente
por la vinculacién de palabras:
“marchitar su buen corazén”, “las
rosas caidas de su reino” y “la
esperanza moria”. Caracteristicas
que pueden interpretarse de una
rosa marchita.

Relacionamos una corona con la
palabra “reina” mencionadavarias
veces en el comentario.

El silencio como la muerte, como
la muerte a los huesos de un
cuerpo inerte.
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Imagen 22. Ilustracién con técnica de trazo posteriormente digitalizada.

Después de analizar los comentarios se
advirtié que hilar una historia coherente a
partir de los ellos seria imposible o se percibiria
forzada. Se optd por dejar fragmentos aislados
de las respuestas e ilustrarlos con su respectiva
foto. También se incorporaron elementos de
referencia directa a dos factores: el Museo
Nacional de Historia Natural como el pasado
del Chopo y el cuento de “La bella durmiente”.
El primero se represent6 figurativamente
en la cortinilla de inicio donde se realiza
un timelaps de la fachada del edificio que
simboliza el paso del tiempo sobre el Museo.
El segundo, se manifesté en la elaboracién de
una ilustracién con referencia a los cuentos

ilustrados: el estilo de ésta fue trazo, elaborada
a mano y posteriormente digitalizado (imagen
22). El distintivo principal para simbolizar un
cuento fue la integracién de voz en off, como si
senarrara.

IMAGENES DE APOYO. Se utilizaron las
fotografias tomadas en un inicio para el posteo
de FB.Lagrabacién de pantalla se realizé con el
software Camtasia (el preferido para grabacién
de tutoriales) y se renderizé en formato .mp4
para su consecutiva manipulacién en Adobe
Premiere Pro.

SONIDO Y MUSICA. En esta ocasién no
habria sonidos incidentales por considerarlos
innecesarios. Por el contrario, la capsula estaria
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.‘_.&' Amigos del Museo del Chopo

Poco a poco sentia como se congelaba como las rosas

caidas de su reino.

s Me gusta @ Comentar 4 Compartir

enriquecida con la voz en off, pensamos en una
voz masculina, el proyecto se le propuso a un
colega cercano llamado Miguel Barragén, quién
tomaba cursos de doblaje. Entusiasmado, aceptd
acambiodeloscréditosde suvozenelvideo.Las
grabaciones se realizaron en un cuarto cerrado
con el micréfono Rode NTG-2 conectado auna
computadora con Adobe Audition; se buscé un
tono nostalgico y misterioso complementario a
laidea de narracién deun cuento. Enlamusica
se explord un género clasico. Seleccionamosuna
pieza de piano minimalista sin notas demasiado
altas para no estorbar con lavoz.

MONTAJE Y EDICION. El montaje fue hecho
en un ritmo de cuatro tiempos. Las fotografias

Imagen 23. Acercamiento a comentarios en el video.

se planearon para tener breves duraciones, en
esta ocasién no era de primera importancia
concordar con la musica; se le dio prioridad
al tiempo de lectura de los comentarios. Se
utilizaron pantallas en primer plano para
facilitar la legibilidad del mensaje (imagen 23).
A continuacién dejo un esquema del montaje
planeado (esquema de montaje 2).

INSTITUCIONAL. Por esta ocasién los tnicos
datos incluidos en el video fueron sélo la
cortinilla deinicio que se modifico radicalmente:
anteriormente se manejaba sobre un fondo
negro, en cambio en esta ocasién, el lugar del
fondolotomaria el timelaps delafachada. Nose
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Primera Versién, La bella durmiente.

Foto de
comentario
1 Fotod
5 . ) Foto de oto de
Titulo expsicion Secuencia ) Biior
y nombre artista fotografias comentario )
1

e

Cortinilla Scroll Down Secuencia
Navegacion en i akin

1Nn1C10 Facebook www.chopo.unam.mx

Misica Musica Musica Musica

Esquema de montaje 2. Primer montaje de la capsula.

sz s 3 Foto de
Versién Final, La bella durmiente. it Secuencia
Foto de 3 cierre, datos:
comentario www.chopo.unam.mx
2
Foto de
X comentario
Secuencia 1 Secuencia

Titulo expsicién
y nombre artista

Scroll Down

Cortinilla -
Fa '4

fotografias

Animacion | |
foto

fotografias

Animacién
foto

inicio

Musica Musica Musica Musica

Esquema de montaje 3. Montaje de la entrega final del video.
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mostrarian fechas de término de la exhibiciény
al final, sélo se incorporarala pagina web oficial
del Museo.

3.4.2. Correcciones del video.
El proceso de trabajo con el museo se resumia
en los siguientes pasos:
1. Museo: Solicitud del clip de video.
2. Nuestra parte: Aceptacién del proyecto.
3. Museo: Entrega del brief.
4.Ambas partes: Acordar fechas de
entrevista/grabacién, fechas de entrega
y publicacién.
5.Nuestra parte: Investigacion, pre-
produccién, produccién y post-
produccién.
6. Nuestra parte: Primera entrega.
7. Museo: Correcciones (derecho hasta
tres correcciones).
8. Nuestra parte: Entrega final.
9. Museo: Publicacién del material final.
10. Nuestra parte: Facturacién.
11. Museo: Pago del servicio (porlo general
se hacia mensualmente).

En los casos anteriores videos no se repard
en un subcapitulo para las correcciones ya que
éstas eran sencillas y sin importancia: cambios
de color en imagen o tipografia, cambios en la
duracién de imagenes, cambio de la musica,
cambios en datos o cortinillas.

Esta es otra de las razones por las que se
decidié incluir el caso de Climbet en esta
Tesina: las correcciones recibidas fueron
graves y exigian una reestructuracién de la
idea completa pues el disefio del mensaje era
confuso, el espectador no entendia el punto
de la exposicién ni las razones por las cuales
construir un cuento.

A continuacién cito las correcciones y
observaciones hechas por el Departamento de
Comunicacién del Museo:**

101 Comunicacién Museo Universitario del Chopo,

1. Dar menos tiempo a la imagen de la
“patita”®?, pues dura tres segundos, lo cual
es mucho.

2. Reducir el tiempo del scroll down de
la cuenta del museo en Facebook; o mejor
aun, proponer otro modo para explicarle
al espectador que el propésito es retomar
los comentarios del piblico acercade una
pieza de la exposicién para contar una
historia. Lo digo con otras palabras: ;Qué
otramanera habria de decir quela historia
visual que ofrece el clip estd basada en lo
que el publico aport6 en una dindmica
en Facebook? La manera actual no es tan
claray duramucho.

3. Lavoz suena en realidad palida,
bajitay lenta. Si decidimos dejarle la voz,
pienso que deberia reducirse la duracién
de las frases para que no se haga lenta.

4. La historia misma puede nutrirse
con méas imagenes de la exposicién y,
eventualmente, con algunas pequefias
animaciones que sigan el estilo de la que
ustedes hicieron al inicio del clip.

Observaciones: En sintesis, es necesario
darle mayor dinamismo, aprovechar
mas la belleza de las imagenes fijas y
en movimiento que tienen ustedes y
construir secuencias que la presenten y
que retomen lo que el publico ofrecié.

La primera correccién fue facil asi como la
reduccién de tiempos del scroll down, para esto
serepitieron las grabaciones en Camtasia. Otra
grabacién repetida fue la voz en off, esta vez, se
buscé un tono serio y de velocidad normal. Se

mensaje de correo electrénico al autor, 26 de marzo de
2016.

102 Una de las piezas que componian la exposicién

era una extremidad de un animal disecada, al parecer
de un venado.
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integraron méas imagenes a lo largo del video,
asi como la elaboracién de ilustraciones de
objetos visualmente atrayentes. Las nuevas
ilustraciones consistian en la vectorizacién
de los contornos de las piezas. Un interesante
efecto para suanimacién fue Trim paths.’* Esta
herramienta pertenece al software Adobe After
Effects, su efectos es “ir dibujando los trazos”.
Elnuevo esquema de montaje se puede apreciar
en el esquema 3 ubicado en la pagina 82.

Sin embargo, no se resolvio el problema de
cémo explicar que la historia estuvo basada en
los comentarios de la gente en la dindmica de
FB. Esto exigia un cambio completo de la idea
y los tiempos apremiaban, se hicieron todas
las correcciones dentro del alcance y hasta
se incluy6 video live action para potenciar
el atractivo visual. Dias después se realizo la
entrega final.

3.4.3. Publicacion en redes sociales.

Elvideo fue subido a FB el 4 de febrero de 2016.
Llegd a obtener 60 likes, 1544 reproducciones,
15 veces compartido més 2 comentarios. Sélo
uno de los usuarios, Betsy Romero, advirti
que su participacién fue tomada en cuenta para
elaborar una historia, ella agradecié al Museo:
“gracias por incluirme =D yey” (imagen 24).
3.4.4. Analisis de resultados.

Los resultados anhelados estuvieron muy lejos
delosobtenidos. Se esperaba un gran ntimero de
veces de compartidos (ya que los participantes
eran el mismo publico del Chopo)y sin embargo,
solo un usuario se enter6 del logro de su
participacioén.

La principal causa del fracaso fue su nula
comunicacién acertada de la intencién de la
dindmica. No se encontrdlaformaadecuadade
relacionarlos comentarios entre siytampoco de
vincular estos con las fotografias. El internauta

103 Trazos cortados en su traduccién del inglés.

sblo entendid que los comentarios trataban de
contar algo, pero no sabia acerca de qué, quién
o por qué. De igual manera no se entendi6 la
conexién de la dindmica con la exposicién de
Soto Climbet, en ningiin momento se aclar6 el
esfuerzo pornarrarun relato hecho porla propia
interpretacién de los visitantes. Mucho menos
se entendio la referencia del timelaps al pasado
del Museo.

Anivel técnico las transiciones animadas entre
tomas no estaban suavizadas lo cual bajaba la
calidad de nuestro trabajo. La navegacién en
la pagina de FB no coincide con la llegada al
posteo de la dindmica: la publicacién aparece
bruscamente en pantalla. Las ilustraciones,
aunque hechas con la misma técnica: trazo,
eran diferentes en estilo a la primera y denota
incongruencia en la direccién de arte. El tono
y el modo de la voz en off no concuerda con
el estilo de video lo cual se atribuye mas a un
problema de direccién y no del locutor.

3.4.5. Conclusiones del caso.

El fracaso de este clip de video fue gracias,
en mayor medida, a una mala ejecucién de la
dindmica. No sélo se traté de realizar un video
que explicara la exhibicién como los casos
anteriores, no sélo era la produccién de un
disefio “interno” (el del clip). La capsula era
parte del disefio de una estrategia que pretendio
generar empatia e interacciones positivas a
partir de la inclusién de los internautas. Sin
embargo, ésta no se planeé con profundidad y
sus resultados no se tradujeron claramente en
el audiovisual final. Sumado a una importante
falta de recursos comunicacionales comolanula
explicacién del funcionamiento de la dinamica
ylaambiguavinculacién de los comentarios con
los objetos.

No obstante, a pesar de este fallo, resaltemos
la intencién de elevar a otro nivel el disefio
del contenido de la pagina de FB del Chopo.
Siun disefiador puede ver mas alla de la sola
produccién de material, comprendera los
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4.de ero -

Amigos del Museo del Chopo

Exposicion de Martin Soto Climent, La bella durmiente. jGracias Amigos del
Museo del Chopo por juntos contar una historial

i Me gusta ¥ Comentar

O Karina Sanchez Miguel Barragan y 58 personas mas

15 veces compartido

a scribe un comentario

m

ﬁ Betsy Romero gracias por incluirme (22 yey!
Me gusta  Responder €91 4 de a

% Compartir S

Comentarios destacados ™

Amigos del Museo del Chopo Gracias Betsy Romero por ser parte de

nuestra historia.

Me gusta Responder &1

alcances y el impacto que puede llegar a tener
su contenido con la ayuda de una estrategia
bien ejecutada. La fusién de la creatividad
graficamasla creatividad del uso delasinfinitas
posibilidades de didlogo de las redes sociales
llevaran al disefiador a estar mejor preparadoy
experimentado, a ser un disefiador mas integro
en su carrera.

El caso de Soto Climbet fue una exploracién
que abrié las puertas a una nueva forma de
disefiar y planificar los materiales. Ya nos

de febrero a las 22:29

Imagen 24. Respuesta de Betsy Romero.

podemos preocuparnos sélo por el disefio
“interno” sino que entenderemoslaimportancia
delainsercién de éste en una estrategiay de ésta
dentro del plan de comunicacién del MUCH (o
cualquier otra institucién o proyecto) ayudando
dia con dia a lograr sus objetivos.
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CONCLUSIONES

Desde que el Chopo se convirtié primeramente
en el Museo de Historia Natural en 1913 hasta
su concepcidén actual sus necesidades de
comunicacién se han adaptado a su perfil
asi como a las tendencias del momento, para
transmitir, principalmente, su identidad y
encaminarse hacia el cumplimiento de su
visién. El MUCH se autodefine como un
espacio difusién del arte, cultura y pensamiento
contemporaneo fuera del canon artistico, elige
propuestas emergentes y transdiciplinarias,
mismas que pueden manifestarse como
exposiciones, performance, conciertos,
actividades, instalaciones, entre otros. El
marketing de esta oferta cultural del MUCH
es realizado a través de medios tradicionales
como publicidad impresa, TVyradioy también
de medios digitales, utilizando como principales
plataformas de divulgacién su sitio web y su
pagina oficial de Facebook. Es en FB donde
nos toco colaborar en la generacién de videos
como contenido para alcanzar a un publico
diferente que no podia ser tocado tan facilmente
por los medios tradicionales. Facebook ofrece
increibles ventajas que combinadas con una
adecuada estrategia de social media maés el
disefio de videos especificamente para RRSS
pueden generar un alto impacto en los ptblicos
del MUCH asi como lograr posicionarse

digitalmente dentro del entorno museistico.
Lainclusién del video en FB fue una propuesta
que nacié empiricamente pues se observaba
que existian contenidos potenciales de grandes
emisores que marcaban tendencia en el
ecosistema digital. Asi se sugiri6 el video como
contenido digital al Chopo, el disefio de éstos
fue acorde con el brief de las exposiciones y con
la plataforma (FB) donde se colgaria, es decir,
los videos tenian especificas caracteristicas
que probablemente al ser subidos en otras
plataformas, como Youtube o su sitio web, no
hubiesen tenido el mismo éxito. Conocer las
ventajas y desventajas de FB como red social
asi como las especificaciones de la produccién
de video permitié al MUCH colocarse a la
vanguardia en contenidos digitales del &mbito
cultural.

La aplicacién de los conocimientos en
RRSS asi como de disefio y produccién de
video se reflejé en los distintos contenidos
elaborados para el Chopo. Profesionalmente
se advirtié que diseflar un video solo por
sus caracteristicas formales (duracién,
composicién, color, temperatura, argumento,
etc.) desde su “interior” no era suficiente, el
proceso creativo del profesional de disefio no
puede sélo involucrar tales caracteristicas, una
evaluacidén general de la situacién lo llevaran



a propuestas mejor completadas y de mayor
alcance. Enlos casos particulares expuestos con
el MUCH la disciplina de disefio no eralatnica
que ayudaba al éxito del contenido, se codeaba
principalmente con marketingy comunicacion,
ademas de varias corrientes artisticas, musica,
literatura, historia, entre otras.

Eldisefiadordigital que sea capaz de visualizar
sus contenidos dentro de una estrategia o
campafia aportara significativamente que si
sélo se encarga de “sacar el disefo”, es en esta
parte donde remarcamos un enriquecimiento
profesional al ser combinado con otras
areas. Este perfil exige un conocimiento en
plataformas como Facebook, Twitter, Youtube,
Whatsapp, Messenger, Instagram, Spotify,
Snapchat, WeChat, Livestream, paginas web,
blogs, entre muchos otros, mismo perfil que el
egresado de disefioira definiendo por su cuenta
a través de la experiencia real en el &mbito
laboral.

Con el MUCH no sélo se produjeron clips
de video, las tareas encomendadas iban mas
allad. Las cépsulas se insertaron dentro de
una estrategia mucho mas grande que sélo
comunicar el significado de una exposicién.
Los videos, aunque parezcan una pequefa
labor, sino estaban bien hechos harian deslucir
(o hasta fracasar)la estrategia o simplemente si

éstos no funcionaban serian eliminados. Con
esto se pretende dar a entender lo importante
de saber que sencillas tareas no simplemente
acaban ahi, bajouna correcta planeacién tienen
una proyeccién cual va mas lejos que alcanzar
los objetivos del MUCH. En la entrevista con
Raquel Montes se habla acerca de materiales
transformadores que aperturan nuevas
formas de dialogo o ponen ala vanguardia alas
instituciones, es decir, estos mismos materiales
transforman la forma de comunicar de un
Mmuseo y su contexto.

Los dos afios con el Museo Universitario
del Chopo permitieron desarrollar experiencia
en el disefio digital para RRSS, incursionar
en la produccién audiovisual y desarrollar
competencias en animacién 2Dy 3D. En pocas
palabras, el Chopo otorgd la oportunidad de
comenzar uno delos aspectos masimportantes
de vida: el profesional. El resultado de ello fue
el cultivo de un portafolio que abrié nuevas
oportunidades para cuando, por decisién
propia, se termind el ciclo con el MUCH.
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