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INTRODUCCION

La Ciudad de México cuenta con un gran numero de opciones culturales, a nivel nacional, posee
la mayor concentracion de museos, los cuales se congregan en el centro histérico. Segun la
ultima Encuesta Nacional de Prdcticas y Consumo Culturales', por entidad federativa, la Ciudad
de México alberga 145 museos. En cuanto a niveles de asistencia, de las tres ciudades mads
grandes del pais, Monterrey encabeza la lista, seguido de la Ciudad de México y Guadalajara.
Este mismo documento sefiala que los motivos principales de asistencia a los museos son:
pasar un tiempo agradable, conocer novedades, acompanar a alguien y motivos escolares.
Desafortunadamente, del total de entrevistados, poco mds de la mitad dice no haber asistido
a un museo y manifiestan como motivo principal la falta de tiempo e interés, la distancia y el
desconocimiento de su ubicacién.

Es asi que, acudir con frecuencia recintos culturales como los museos, no es una actividad
contemplada por la mayoria de la poblacién como parte de sus actividades por placer o
entretenimiento. Asistir a un museo o exposicion de arte estd generalmente relacionado con la
vida de un estudiante. Sin embargo, la ubicacion, distancias y horarios de los propios recintos,
se suman a las lista de factores limitantes.

1 Atlas de infraestructura 'y patrimonio cultural de México (2010). http://sic.gob.mx/atlas20 1 0/atlas2010.pdf
consultado Enero de 2015.



Es verdad que la adaptacion y evolucion de
los museos no ha terminado y existe un gran
esfuerzo de adaptarse alas nuevas tecnologias.
Por ejemplo, museos complementan sus
exhibiciones con recorridos virtuales, aportando
una aproximaciéon al museo que se puede
apreciar en linea, sin embargo no todo consiste
en ello, la visita presencial es un condicionante
fundamental para la existencia del museo y la
propia experiencia del visitante.

Las visitas al museo tienen que cumplir o
sobrepasar las expectativas de un visitante,
la calidad del contenido de la exposicion
y el ambiente generado en el espacio es
significativo para que el publico logre crear
un vinculo que le permita romper paradigmas
sobre los museos, sus contenidos y la idea
de que una visita al museo estd relacionada
solo con la vida estudiantil. Es por eso que el
objetivo de esta investigacidon es comprobar
que la difusidbn mediante una intervencion en el
espacio es una herramienta eficaz para lograr
objetivos concretos e invitar de manera directa
a posibles visitantes.

Las teorias y practicas del marketing a favor de
la industria cultural, proporcionan mecanismos
que generalmente son utilizados para la
industria comercial. La disciplina del marketing
cultural emplea diversas practicas que mejoran
la relacion entre clientes y marcas o productos,
y son aquellas herramientas que pueden ser
adaptadas a programas culturales o recintos
con el fin de mejorar la experiencia en visitas
a museos o cualquier ofro sector de cardcter

cultural, ya sea teatro, cine, danza, etcétera. Al
intervenir el espacio publico se pretende atraer
a nuevos visitantes, mejorar su experiencia
para lograr formar portavoces que cuenten
a sus amigos y familiares lo que han vivido,
logrando una reaccion en cadena. Lo cual
ayudard a difundir obras artisticas que generen
un beneficio cultural a la poblacion.

Para el desarrollo de este proyecto se utilizo el
método de investigacion deductivo, partiendo
de la problematica observada en la Ciudad
de México y la experiencia de la visita a un
museo; asi como de la observacion de diversos
museos europeos que Uutilizan un discurso
diferente ante un pais con una cultura distinta,
hasta presentar un proyecto planeado para la
Ciudad de México que permita validar hasta
qué punto la hipbtesis de que, con este tipo de
intervenciones y proyectos, se puede mejorar
la afluencia en museos y recintos culturales. El
método cualitativo y cuantitativo estd presente
dentro del andlisis de encuestas al personal del
recinto, lo que permite la toma de decisiones
para la estrategia de marketing y la suma de
recursos humanos y econdémicos.

En el primer capitulo es indispensable recorrer
la tipologia bdsica de los museos, para
establecer caracteristicas y tener un concepto
general que permita las referencias al museo,
el cual determine la gestion comunicativa que
utiliza o que necesita para ser un medio de
comunicacioén con los visitantes. Puesto que
no todos los museos tienen temas similares,
la manera en que exhiben ciertas piezas son



determinantes para el método de comunicacion
que decida utilizar como el mejor, tomando en
cuenta la velocidad en que los medios digitales
avanzan y benefician o entorpecen los canales
de comunicacion tradicionales de un museo.

El publico ha dejado de ser un nUmero mas en
el conteo de visitas en un museo, pero no todos
los museos estan evolucionando de la misma
manera ni al mismo ritmo. Muchos recintos
logran cambiar paradigmas sobre su publico y
sus preferencias y hacen verdaderos andlisis
de usuarios que resultan en datos Utiles para
mejorar la experiencia y comunicacion con el
visitante, desgraciadamente muchos otros por
diversos factores, incluido el miedo al fracaso,
prefieren mantenerse en una zona de confort.

El marketing ha sido estigmatizado en
diferentes sentidos, puesto que su historia
estaba relacionada al cien por ciento con la
industria comercial en serie. Sin embargo,
en el capitulo dos se establece el marketing
y su desarrollo dentro de areas como el arte
y las culturas, y de qué manera los sectores
culturales aprovechan estrategios en el
modelo creado exclusivamente para las dichas
areas. Cada uno de los elementos dentro del
modelo, desempefa funciones que pueden ser
aprovechadas de manera especifica en cada
sector cultural, lldmese teatro, danza, pintura,
musica o en este caso museos.

Crear estrategias de marketing cultural requiere
de sistemas; de informacién, planificacién y
control. Los estudios de publico representan

datos, determinan decisiones importantes por
parte de los gestores culturales. Este tipo de
estudios fomenta en los usuarios lealtad que se
convierte en la venta de entradas; mismo que
sera utilizados hoy en dia para analizar picos de
ventas y asi mejorar el servicio o programacion
adecuada al visitante. Son muchos los casos
de éxito en cuanto a museos o festivales y en
el segundo capitulo se mencionan algunos
considerados de mayor interés.

No solo el estudio de publico proporciona
mejoras dentro de las estrategias de marketing,
incluso el entorno urbano con el que convive
el museo es importante, los espacios publicos
han sido promotores del arte mucho antes de
lo que pensamos, es por eso que en el capitulo
tercero, las intervenciones publicas son el tema
central.

La manera en que algunas vanguardias
aprovecharon los espacios y la interaccidon con
el publico, los efectos y la aceptacidn por parte
del espectador, son un panorama general del
poder de una intervencion. Los elementos que
el espacio urbano aporta y la incorporacion
sistematica de coddigos artisticos al espacio
publico urbano dan multiples significados, ya
sean simbdlicos, politicos, territoriales, l0dicos
o irreverentes que, por lo general, asumen un
cardcter efimero.

La propia dindmica de la ciudad y sus espacios
generan discursos visuales, en donde la
ciudad es concebida y experimentada como un
soporte de las obras de arte. El espacio en una

ciudad multiplica o limita nuestras posibilidades
de comunicar y crear. Museos en diversas
ciudades del mundo estdn adoptando practicas
en lugares publicos, lugares emblematicos
para las ciudades y sus pobladores, lo cual
mejora la participacion de los visitantes. En este
tercer capitulo se describen algunos proyectos
interesantes donde el museo, recurre al
espacio urbano como medio de comunicacion
y difusion de las exhibiciones.

Es en el cuarto y Ultimo capitulo donde se
expone de manera detallada el estudio de caso
donde se ha implementado una estrategia de
marketing cultural logrando hacer una reflexion
interna del recinto cultural conocido como
“Laboratorio Arte Alameda”. La eleccion de
este recinto se debe a que su linea de trabajo y
exhibiciones favorecen en diversos aspectos la
realizacién de este proyecto. El estudio de su
entorno en el corazon de la Ciudad de México
permite proponer y generar una relacion con
el personal, el cual aceptd ser participe con la
idea de aventurarse y descubrir los resultados.

Resulta relevante la propuesta que se realizé
para “Laboratorio Arte Alameda”, y también los
antecedentes de cada capitulo y sus estudios
de caso en diferentes circunstancias, ya que
permiten visualizar una minima parte de lo
que se puede elaborar con una estrategia de
marketing cultural para logar pequeios grandes
cambios que beneficien tanto al visitante como
al museo.






. El museo y la gestion comunicativa

Hoy en dia el museo sigue formando parte de nuestro entorno y vida cultural. Sin embargo,
actualmente definir un museo no es tan sencillo, este capitulo presenta algunas definiciones
bdsicas sobre el museo con la intencidén de reflexionar hasta qué punto el significado con el que
crecimos se ha estado transformado en la mayoria de los recintos culturales del mundo.

Por un lado Neil Kotler en conjunto con Philip Kotler, ambos expertos reconocidos a nivel
internacional dentro del marketing en diversas dreas, nos presentan una tipologia de los museos,
y paralelamente reconoceremos algunos modelos de comunicacion con la finalidad de tener un
panorama general de las condiciones que un museo presenta para dirigirse a su publico, de tal
manera que podremos evidenciar todas aquellas buenas o malas practicas que hacen que un
museo funcione, la importancia del publico en los museos y la débil relacion que llega a existir
entre ambos, ya que en comparacion con Europa o Norteamérica, los estudios centrados en los
publicos a nivel prdactico, son relativamente recientes en paises latinos.



I.1 Concepto y tipologia

Los museos son por naturaleza instituciones
“politicas”: los museos de historia hablan del
valor de nuestro pasado, los museos de arte
presentan obras que a menudo comunican
cosas acerca del significado y de los valores
de nuestras vidas individuales y sociales, y los
museos de ciencias explican lo que creemos
que conocemos acerca del entorno que nos
rodea.? Diversos autores exponen su definicion
de museo con base en el desarrollo y situacion
del mismo, definiciones que permiten entender
parte del papel que éstas instituciones
desempenan en nuestra sociedad.

El origen de los museos hay que entroncarlo
con dos hechos importantes: el coleccionismo
y la ilustraciéon. Ya sea con un gran desarrollo
a lo largo de la historia, o bien con el saqueo
de Babilonia por los Elamitas en el Antiguo
Oriente, donde fueron trasladados varios
objetos valiosos y después fueron expuestos.
El coleccionismo en Europa logra su auge
con las monarquias absolutas, desarrolla
el coleccionismo estatal y el coleccionismo
privado teniendo a Holanda y Gran Bretafia
COmo SUS mejores exponentes.

A partir de la apertura del primer museo publico,
el concepto de museo se va desarrollando
hasta nuestros dias. Como parte de un proceso
natural, los museos también han evolucionado
y en muchos sentidos se han convertido en

2 Barry Lord, Manual de gestion de museos,
(Barcelona: Ariel,1997), 68

un medio de comunicacion de masas, lo que
nos lleva a reflexionar sobre qué debe ser, o
representar el museo hoy en nuestras vidas.

Existen definiciones sobre el museo creadas
por instituciones que no necesariamente estdn
definiendo a un recinto cultural de manera
justa. Por el contrario, se le encasilla como
una institucidén descrita de cierta manera como
inflexible en muchos sentidos. Este tipo de
definiciones que se presentan a continuacion,
son ejemplos especificos de aquellas que
no ayudan a que el museo se permita cierta
apertura y que por el contrario permanezca
dentro de limites con tal de seguir cubriendo
ciertas caracteristicas redactadas en una
definicion oficial.

El ICOM? (International Council Of Museums).
Organizacion Internacional de Museos vy
Profesionales, esta dirigida a la conservacion,
mantenimiento y comunicacion del patrimonio;
es creada en 1946, como una organizacién no
gubernamental que tiene estatutos de 6rgano
consultivo de la UNESCO y que actualmente
cuenta con mds de 20,000 miembros en mds
de 148 paises. Esta organizacion define al
museo como “una institucion de cardcter
permanente y no lucrativa al servicio de la
sociedad y su desarrollo; abierta al publico
que exhibe, conserva, investiga, comunica
y adquiere con fines de estudio, educacion y
disfrute, la evidencia material de la gente y su
medio ambiente.

3 ¢ Quiénes somos?, ICOM (Enero 2000 [citado
noviembre 20 | 4]): disponible en http://www.icommexico.org/
quienessomos.htm



El ICOM como estructura permanente de
cooperacion, tiene como mision lograr que los
museos del mundo salvaguarden el patrimonio
cultural de la humanidad y contribuyan a:

e Fomentar la fundacibn de museos,
lograr su 6ptimo desarrollo y manejo.

e Impulsar el conocimiento, de la funcion
que los museos desempenan dentro
de la sociedad.

e Fortalecer la vinculacién entre las
instituciones museisticas no sélo a
nivel nacional, si no expandir fronteras
para asi poder impulsar los intereses
tanto de los profesionales como de los
visitantes.

* Promover interdisiplina con todas
las ramas afines a los museos, pues
esta permitird promover y difundir el
conocimiento de la museologia a todos
los dmbitos.

Segun Benhamou", “El museo tiene la funcion
de transmitir una herencia, de generacioén en
generacion a traveés de la conservacion de las
obras. El museo como institucion surge con el
doble objetivo de abrirse al publico y desarrollar
el cardcter enciclopédico de las colecciones,
conservadas fuera de su contexto original’.
Browne Goode®, en un documento presentado

4 Ana Macias, Museo: Una Visiéon desde la Gestion

de Calidad, (Uruguay, Montevideo: Facultad de Ciencias
Econdmicas y de administracion, Universidad de la Republica,
2008), 13. ( 2008 [citado mayo 20| 4]): disponible en
http://www.ccee.edu.uy/investigacion/cultura/Monografia_
museos.pdf

5 Macias, Vision desde la Gestion de Calidad, 29

ante la British Museums Association, describe
cinco aspectos que deberdn considerarse al
momento de fundar y administrar un museo,
entre los cuales incluye concepciones
modernas, como un plan definido y sabiamente
estructurado acorde a las posibilidades de la
institucion y las necesidades de la comunidad.
La cantidad de definiciones a lo largo de
estas décadas son interminables, no obstante
la siguiente definicion refleja una postura
interesante sobre la calidad de gestion y
comunicacion del mismo:

...los museos se han ido convirtiendo
progresivamente en instituciones hibridas
que ofrecen una multiplicidad de bienes y
servicios, y una parte de ellos cada vez mas
orientadas hacia las légicas de un mercado en
el que tienen que competir con otros bienes
y servicios de cultura y de ocio y en la que
se ven forzados a utilizar toda parafernalia
de las técnicas de gestion, de calidad y de
comunicaciéon y a someterse a la evaluacion
de la eficacia y eficiencia.

Raussell y Bravo en 2008°

Incluso la American Association of Museums
(AAM)” define un museo como un centro que
estd “organizado como institucidon publica o
privada no lucrativa, cuya existencia se justifica
mediante unos objetivos esencialmente,
sean animados o inanimados, y los exhibe

6 Macias, Vision desde la Gestion de Calidad, 13

7 “Museum Facts”,American Alliance of museums
(diciembre 2006] citada junio de 2014]): disponible en:
http://www.aam-us.org/about-museums/museum-facts [mi

traduccion].



periodicamente" que “tiene como minimo un
profesional o equivalente ajornada completa”, y
que “estd abierto al publico de forma reguilar...,
al menos 120 dias al afo”.

Aun con esta serie de conceptos sobre el
museo, es complicado afirmar alguna de estos
y definir con exactitud qué es un museo. Es
evidente que los museos ofrecen al publico
experiencias que no pueden encontrarse en
ningun otro lugar, aquel goce particular que
ofrecen los objetos “raros” y auténticos, la
propia experiencia al contemplar piezas de gran
belleza, interés, o el conocimiento previo que
nos llevara el mirar una coleccion o exposicion.
Todo esto tomando en cuenta los fipos de
museo que, al ser organizaciones similares,
cuentan con distintas colecciones, misiones y
sobre todo objetivos.

Neil Kotler® expone en cuanto a tipologia
del museo, un listado que se presenta a
continuacion:

Museos de Arte

Tiene en general dos tipos de publico. El
primero estd constituido por los patronos,
coleccionistas y donadores que aportan obras
de arte y otros recursos. La segunda audiencia
estd compuesta por los visitantes, amigos del
museo Y visitantes en general.

Museos de Historia
Las exposiciones son forzosamente mas

8 Neil Kotler, Estrategias y marketing de museos,
(Espania: Ariel, 2001), 51

selectivas y concentradas. La necesidad de
presentar una gran cantidad de informacion e
interpretacion en una exposicion histérica de
tamafno y espacio limitados puede conducir
a la acusacion de que la exposicion estd
sesgada o excluye determinadas perspectivas,
en particular cuando se abordan temas
controvertidos. Este tipo de museos pueden
ser cuestionados, en concreto, por grupos de
presidn que atribuyen el papel de guardianes
de la tradicidén y la convencion.

Museos de Historia natural, antropologia y
etnografia

Son quizd el paradigma de los museos,
suelen poseer enormes colecciones que
requieren grandes dosis de atencion, cuidado
y conservacion. La mayoria de estos museos
se originaron como organizaciones de
investigacion que empleaban cientificos y
expertos; sus funciones han hecho hincapié
tanto en investigacion como en conservacion y
servicio publico, la integracion de los principios
profesionales con principios museisticos.

Museos Infantiles y juveniles

La mayoria de las fipologias de museos
infantiles en Europa y Norteamérica se ha
instituido en los Ultimos veinte afos. Se
han convertido en importantes apoyos de la
educacién formal. Los padres con un elevado
nivel educativo se estan distanciando cada vez
mas de la television y medios de comunicacién
de masas para buscar formas no medidticas de
aprendizaje, experiencia y participacién para
sus hijos.



Museos étnicos y comunitarios

El personal de estos museos tiende a implicarse
en las cuestiones y preocupaciones cofidianas
de su comunidad desviando recursos y
energias de la investigacion e interpretacion de
las colecciones.

Los museos son instituciones complejas que
difieren no solo en tematicas o tipologias, sino
que también lo hacen en cuanto a arquitectura,
colecciones, exposiciones y servicios. Ademds,
los museos son generalmente financiados por
el gobierno de la ciudad o forman parte de una
administracion publica y son dependientes casi
siempre de presupuestos, factores importantes
para su funcionamiento.

Resulta dificil hablar del museo en términos
generales, y creo importante comentar el
origen etimolégico, el término actual de
“museo” es una derivacion etimologica de la
palabra griega museion, nombre de un templo
de Atenas dedicado a las musas. Ptlomeo
Filadelfo, utiliza la palabra en el siglo III para
designar un conjunto de edificios construidos
en su palacio de Alejandria.” Un complejo que
albergaba la famosa biblioteca, un anfiteatro,
un observatorio, salas de trabajo y de estudio,
un jardin y una coleccion zoologica. Esta
definicion, nos revela que el estado actual del
concepto se ha alejado por mucho de lo que
habria sido la intencion inicial.

9 Varie-Bohan Hugues, Los museos en el mundo,
(Espana: Salvat, 1979),1 1

1.2 Gestion y modelos de comunicacion

Una gran experiencia dentro de un museo tiene
el gran poder de hacernos creer en realidades
exhibidas, de las que nos sentimos parte y de
alguna manera nos unifica en ese espacio y
presente, aceptando de alguna manera que lo
que se ve, es real y verdadero. Este gran poder
se logra cuando un recinto cultural tiene un
gran trabajo de gestién cultural.

Este tema ha sido causante de controversia
entre algunos criticos de arte como en el
caso de Avelina Lésper, critica de arte y
literata, autora del libro titulado "EI fraude
del arte contempordneo". Su postura fiene
que ver sobre todo con la definicion del arte
contempordneo,con obras que estdn siendo
aplaudidas o elevadas respecto a su significado
cuando en realidad el fundamento de muchas
de estas obras ni si quiera existe o es coherente.
Siendo asi que todos aquellos artistas y obras
que no estan siendo producciones o resultados
de un arduo trabagjo, estdn afectado a espacios
y recintos que de verdad tienen la intfencién de
apoyar a obras que aporten.

Lagestién del museo se propone principalmente
apoyar al personal en la realizacion de sus
tareas, asi como de facilitarles la toma de
decisiones. Barry Lord senala la palabra
facilitar como el hacer que las cosas sean mas
sencillas de lo que serian de otro modo. Asi
pues define que



“...el proposito de la gestion de museos es
facilitar la toma de decisiones que conducen
a la consecucién de la mision del museo, al
cumplimiento de su mandato y a la ejecucion
de sus objetivos a corto y a largo plazo para
cada una de sus funciones.” "°

La arquitectura del museo y su valor histérico
suma prestigio a una coleccién, logrando asi
que, casi cualquier exposicion, consiga ser
un éxito por si sola. La difusion se vuelve el
espacio fisico del edificio, pero nunca se debe
olvidar que el verdadero propésito interno del
museo se puede expresar en: mision, mandato,
metas y objetivos.

La misién de un museo como institucion cultural
presenta la declaracién de una afirmacién que
en breve enuncia de una manera objetiva su
razén de ser y la relevancia que tiene esta
razén de existencia. Por lo general, esta
declaracién responde a el por qué preocuparse
de la existencia de este museo y con qué fin.

El mandato se refiere a la gama del material
cultural por el cuallainstitucidbn asumird o asume
la responsabilidad, esta podria estar basada en
la disciplina, el marco cronolégico, especialidad
o extension geogrdfica. El mandato ayuda de
manera significativa a distinguir a un museo
de otro, sobre todo cuando se trata de museos
regionales.

Las metas de un museo son establecidas a
largo plazo, pensadas en un largo alcance a ser

10 Barry Lord, Manual de gestién de museos,
(Barcelona: Ariel, 1997),15.

superadas por el mismo recinto. Establecidas
por periodos de tiempo, son generadas en un
plan estratégico o por el propio director.

Los objetivos del museo suelen ser de cardcter
cuantitativo, mientras que las metas generadas
se registran en un calendario o programa para
el cumplimiento, son mads especificas para
periodos establecidos de uno a dos anos. Esto
dependeria de un plan de accién como parte
de un ejercicio presupuestario.

Barry Lord establece siete funciones principales
que cualquier museo desarrolla, donde la
coleccién, documentacion y conservacion
estdn relacionadas con el nucleo del museo y la
investigacion, exposicion e interpretacion, con
las actividades. La séptima funcion tiene como
objetivo conjuntar las funciones para asi lograr
una administracion efectiva, de tal manera que
las seis funciones anteriores se visualicen de
manera efectiva, logrando con cada grupo
de funciones mantener a cada uno en el lado
correspondiente de actividades a ejercer.

El cumplimiento de los factores mencionados
facilitan  funciones grupales que estan
enfocadas en inspirar la misién del museo y
dirigir cada esfuerzo para el logro de las metas,
controlar cada consecuencia de los objetivos
planteados, y evaluar adecuadamente el
cumplimiento de las funciones del museo.

La gestidbn hasta este punto ya es compleja,
sobre todo si el peso de la funciéon administrativa
recae en un solo gestor. Es importante



mencionar que gestion y liderazgo no son cosas
idénticas, sin embargo estdn muy relacionadas,
la gestidn tiene que ver con lograr hacer bien
las cosas, mientras que liderazgo se refiere a
tomar las decisiones correctas en el momento
preciso.

Se sugiere organizar al personal en ftres
divisiones de colaboracion, una dedicada a
los activos del museo, otra a sus actividades
publicas y la tercera a la administraciéon de
las otras dos divisiones anteriores, a esta
forma de organizarse se le conoce como el
triangulo de las funciones del museo. Como
las nombres que se aplican a tales divisiones
varian, escogemos las que consideramos mds
comunes, las colecciones, actividades y la
administracion.

La existencia de ftres divisiones distintas
implica la necesidad de colaboracion
interdepartamental a través de las divisiones.
Si se limita la division de activos a las funciones
propias de la gestidon de las colecciones se
tiende a relegar las operaciones que afectan al
conjunto del edificio y a su entorno, asi como el
mantenimiento a la division administrativa.

La gestion comunicativa en un museo comienza
desde dentro, con todos aquellos involucrados
en la estructura general que permite el
funcionamiento del mismo, son dirigidos vy
manejados por personas, “por naturaleza
unas instituciones sociales en las cuales todos
trabajan en equipo para alcanzar y mantener
una mision, un mandato, unas metas y unos

objetivos.”!!" Las tres funciones fundamentales
que llevan a cabo los encargados son: dirigir,
gestionar y hacer funcionar los museos, segun
establece Barry Lord, y son los miembros del
organo de gobierno del museo, el personal del
museo y los voluntarios como tal.

Al mismo tiempo es complicado que un museo
logre establecer la identidad y visidn con la que
se manejard ya que las multiples actividades
que tiene por desempefar. Los museos
comparten algunos objetivos sobre adquirir,
conservar, interpretar y exhibir el patrimonio
cultural ante el espectador. Por lo general,
la misidbn de los museos estd basada en el
cardcter de servicio publico de la cual puede
tener diferente orientacién, ya sea histérica,
cientifica o estética. Organizar un museo es,
por tanto, fener una nocion clara de su razén de
ser, la cultura, la historia, el progreso y el arte.
Y cuando esa nocion llega a la coincidencia,
es cuando el museo estd preparado para
sobrepasar de idealizar a realizar acciones
reales.

Los primeros museos estaban disefados
principalmente para aquellos conocedores
sobre la temdtica expuesta. Asi, un museo
tipico de historia natural del siglo XIX estaba
repleto de estanterias y vitrinas que contenian
instrumentos 'y obras de arte, objetos
etnograficos, especimenes y otros elementos
de la naturaleza, combinados de una forma

11 Aurora Leon, El Museo. Teoria, praxis y utopia,
(Madrid: Catedra, 2010), 29



aparentemente aleatoria.'’? De tal manera
que la transformacion de los museos se va
dando considerablemente, hasta llegar a la
actualidad, donde encontramos distintos tipos
de muestras con una cantidad de diversos
elementos interactivos, juegos, ordenadores,
proyecciones, audio, internet, etc. aunque a
lo largo de esta evolucion los elementos de
comunicacion e “interaccion” con el publico sufra
modificaciones constantemente, el modelo de
comunicacion en primer lugar es donde no se
ha logrado un verdadero desarrollo. La realidad
es que no existe una receta exacta para la
gestion de los museos, porque cada uno segun
sus caracteristicas presentan problemdaticas
diversas, su personal, su publico, sus intereses
administrativos, ubicacion u ofro tipo de factor,
todos propios. Todas estas partiendo de una
afirmacion: debe existir un plan estratégico que
mantenga clara la funcién del museo.

La comunicacion en el museo es uno de los
aspectos mds importantes para dar a conocer
una institucion pero sobre todo para establecer
su relacion con el publico en cuestidn. Asi como
la coleccion y el edificio no pueden ser por si
solos un museo, de la misma manera el museo
concebido con su administracion y personal,
metas, mision, etcétera, no lograria serlo sin el
publico que visita el museo.

Queda claro que lo que se quiere comunicar
se habrd generado previomente en las
distintas dreas que conforman el museo,

12 Neil Kotler, Estrategias y marketing de museos,
(Espafia: Ariel, 2001), 51.

tales como: documentacion, investigacion,
difusién, etcétera, los cuales deben estar
en constante comunicacion para lograr un
correcto funcionamiento y un buen desarrollo
de las funciones, asi como el logro de metas
que serdn las que den toda la informacién que
la institucién debe saber hacer llegar al publico
a través de la comunicacion y difusion eficaz.

Al final lo que se tiene es un sin numero de
resultados e investigaciones aglutinadas
bajo el indefinido nombre de: Teorias de
la Comunicacion. La gran mayoria de los
estudiosos de la comunicacion han formulado
sus propios esquemas y modelos. En un
principio estos se basaban en una simple
relacion de estimulo-respuesta para llegar hoy
a plantear profundas interpretaciones.

Los profesionales de la comunicacién, siempre
han realizado su trabajo sobre la base de la
experiencia y el sentido comun, sin embargo
entre ellos y los investigadores ha habido
muy poca o0 ninguna colaboracién. El primer
modelo de comunicaciéon del que se tiene
registro es el de Aristételes, quien describe a la
comunicacion como una ciencia cuyo fin Ultimo
es la persuasion de los publicos, por lo tanto
el filédsofo griego contempla los elementos
fundamentales del proceso de comunicacion:
el que habla (emisor), el discurso (mensaje), el
que escucha (receptor). Existen varias teorias
y modelos de comunicacion, los modelos
de la comunicacién son aquellos esquemas
teodricos del proceso de la comunicacién que
han sido elaborados para facilitar su estudio y



comprensién. Las teorias de comunicacion y
los estudios de comunicacion sobre los medios
de comunicaciéon se iniciaron tardiamente en
Américalatina,enladécadadelossesenta, bajo
la influencia de los tedricos estadounidenses.

Dentro de los pardmetros mencionados sobre
la comunicacién que se han ido dando entre
el museo y el publico, destaca el modelo de
Pasquali'®, el cual se apega a lo expuesto
dentro de la investigacion como un modelo,
claro siendo este de los primeros tedricos, que
ha planteado la diferencia entre el proceso,
la relacién de comunicacién y el proceso de
informacion. Cada uno con sus diferencias pero,
por otro lado, también son complementarios.
Mientras que el proceso de informacion es
unidireccional y unilateral, el de comunicacion
€S un proceso y una relacioén reciproca.

(FIG.1) El modelo de comunicacion cumple
lo que plantea Pasquali y que llama la ley de
bivalencia; donde todo emisor se convierte
en perceptor y todo perceptor se convierte
en emisor. Los modelos que se utilizan para
lograr un cardcter comunicador siguen siendo
hoy dia unilaterales, esto significa que el
museo se convierte en el emisor, la exposicion
en el mensaje y el visitante en el receptor.
(FIG.2) Desde hace ya mds de una década, las
instituciones a las que llamamos museos se
han catalogado de caracter educacional. Ha ido
cambiando en pocos recintos pero es por esa
razdn por la que un museo continua utilizando

13 Manuel de JesUs Corral Corral, Comunicacion y
Vida, (Ciudad de México: EDERE, 2002), 80.
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un modelo de comunicacion donde solo le
permite al espectador comentar en un libro de
visitas. Acumular opiniones, que lo Unico que
permiten es que el ciclo de la comunicacion
unidireccional se repita.

Es necesario que el modelo de comunicacién
que maneje un museo tenga estructura, de
tal manera que permita la retroalimentaciéon y
el ideal sea un museo participativo. Donde el
modelo permita canales en donde las personas
sean parte del mismo medio de informacion,
sobre la muestra o actividad.

Lo ideal es crear significados de manera
conjunta y activa; no pasiva, que permitan
interactuar y posibiliten la participacion, es
un arduo trabagjo colaborativo que debe ser
gestionado desde la propia comunicacion
entre los creadores de contenidos. Si bien es
cierto que el artista tiene cierta responsabilidad
para que la pieza mantenga las caracteristicas
mencionadas, el causante directo para que
esto ocurra es el museo.

El siguiente modelo de comunicacion es
una propuesta generada por la Internacional
Association of Business Communicators
(IABC)"™, integrada en la Global Alliance
for Public Relations and Communication
Management que fomenta los seis principios
identificados por la IABC. Principios que
comunicadores en recintos culturales podrian
tomar en cuenta, pues forman parte de los

14 Talia Witherspoon, The ABCs of Strategic
Communication (Septiembre 2014 [citada 12 de diciembre de
2014]): disponible en www.iabc.com

fundamentos como de la comunicacion visual y
permiten una efectividad comunicativa.

I') Andlisis: Los profesionales delacomunicacion
investigan acerca de cdmo servir y promover
una organizacion mas eficiente y aportan
recomendaciones para mejorarla, apoyadas en
evidencias directas y secundarias. Disefan y
ejecutan los planes de comunicacion, y evaluan
sus resultados mediante métricas cualitativas y
cuantitativas claras que puedan ser replicadas
y tengan trazabilidad.

2) Contexto: Comprende intimamente la cultura
interna de la organizacion y su entorno. Estd
profundamente familiarizado con la misién, la
vision y los objetivos. Intenta que todas las
funciones corporativas y operativas trabajen en
conjunto para que la comunicacion sea efectiva.
Para una prescripcidn exitosa se requiere que
se conozca el contexto politico, econdmico,
social, tecnologico, medioambiental y legal, asi
como que interactue con los representantes de
otras organizaciones.

3) Estrategia: Con rigor y disciplina, identifica
oportunidades y desafios tanto dentro como
fuera de la organizaciéon. Los afronta con una
estrategia que permita a la entidad cumplir con
su mision, caminar hacia su vision y lograr los
objetivos en el corto y largo plazo. El profesional
de la comunicacion toma decisiones basadas
en la investigacion, el andlisis, la planificacion
y la evaluacién. Tiene, ademdads, la flexibilidad
suficiente y la creatividad para adaptarse a los
cambios que se produzcan en el interior y el



exterior. De hecho, debe actuar como un gestor
del cambio.

4) Consistencia: En su calidad de voz autorizada
de la organizacion, tiene que transmitir a las
audiencias internas y externas una historia
sencilla y consistente. La narrativa debe ser
comprensible y convincente, de igual manera
reflejar los intereses. El relato éptimo siempre
ird mads alla de la mision. Aunque la obligacion
del comunicador es construir una historia
Unica, en el proceso de creacidn se inspira en
las ideas y perspectivas de muchas personas
de su entorno.

5) Implicacion: Identifica, aconseja o comunica
directamente con empleados, clientes,
accionistas, proveedores, reguladores,
autoridades publicas y otros grupos interesados
en las actividades de la organizacion. Todos
€s0s grupos tienen impacto potencial sobre
la cuenta de resultados. En consecuencia, es
mision del comunicador fortalecer las relaciones
que faciliten el camino hacia la visién, la mision
y los objetivos mediante el didlogo con los
grupos de interés. El objetivo es su implicacion
directa o indirecta en los resultados.

6) Etica: En su comportamiento profesional ha
de atender a los mas altos estandares éticos.
Comunica con sensibilidad y respeto hacia los
valores culturales y creencias; actua siempre
de acuerdo con la legalidad vigente; representa
a la organizacion de una forma creible, justa
y apropiada; facilita el mutuo entendimiento; y
se gjusta a un codigo de conducta certificado y

compartido por el conjunto de la profesion.

Aparentemente seis principios bdsicos que
al ponerse en prdctica no resultan ser tan
sencillos. Durante mucho tiempo y en muchos
museos sigue siendo asi, cuando se habla
de comunicacion se ha concentrado en las
tematicas relacionadas con la exposicion,
poniendo a disposicidn del visitante informacidn
sobre la misma, solo produciendo informacion
hacia el usuario por tal motivo es necesario
un cambio de visidon respecto al tema de
comunicacion.

En la medida en que sigamos asumiendo el clasico rol de emisores, de poseedores
de la verdad que dictamos esa verdad a los que ‘no saben’; en la medida que
sigamos depositando informaciones e ideas ya ‘digeridas’ en la mente de nuestros
destinatarios, por liberadores y progresistas que sean los contenidos de nuestros
mensajes, continuaremos tributarios de una comunicacion autoritaria, vertical,
unidireccional.

Modelos de educacion y modelos de comunicacion.
Ed. Lumen-Humanitas. Argentina. 1996.



1.3 Practicas y problematicas actuales
de experiencia museistica.

Como ya se ha comentado, los museos
son instituciones publicas al servicio de sus
visitantes, entre sus funciones bdsicas se
encuentran: el mantenimiento, la investigacion,
el registro, la conservacién y educacion. Estds
funciones estan apoyadas y validadas gracias
a dos disciplinas, la museologia y museografia,
quienes asumen el complejo reto de la
renovacion en la gestién y en la prdactica de los
MUSEOS.

La Museologia es una ciencia social, no solo
por el enfrentamiento dialéctico que produce
entre el museo y el publico, sino por el mismo
objeto, que es en si un elemento socializado.'®
Una idea bdsica en la ciencia museolégica
se presenta desde el momento en que este
andlisis de la pieza se genera en funcién de los
individuos.

Los individuos actian en la interaccion
de la vida histérica—social al tratar de
realizar en el juego vivo de sus energias
una multitud de fines. Las necesidades
inherentes a la naturaleza humana no se
satisfacen, a consecuencia de la limitacion
de la existencia humana, por la actividad
aislada del individuo, sino en la division del
trabajo humano y en el curso hereditario de
las generaciones. Esto resulta posible por
la homogeneidad de la naturaleza humana
y por la razén comprensiva que reside de
ella, puesta al servicio de esos fines. De

15 Ledn, El Museo. Teoria, praxis y utopia, 93.

estas propiedades nace la adaptacién de
la accion a los rendimientos de la labor de
los antepasados, a la cooperacién de la
actividad de los contemporaneos. De este
modo, los fines esenciales de la vida humana
se mantienen a través de la historia y de la
sociedad.'®

La investigacion como actividad principal de un
museo, lo constituye como un museo vivo de
acuerdo a su temdtica de exhibicion. Mantener
el estudio de materiales fisicos se efectua con
procedimientos de andlisis. El registro radica
en la disciplina basica para la catalogacion de
la coleccion, que a través de un sistema de
documentacién organizado logra los beneficios
de la coleccion. Actualmente, mas alld de un
registro bibliotecario, existen diversos métodos
que la tecnologia ofrece constantemente
e incluso se obtienen estudios en 3D con
ladser en objetos o lugares, fotografia en alta
resolucion (HD), donde tiempo atrds hubiera
sido imposible obtener datos de tan alta calidad.
La conservacion estard a cargo del cuidado
y buen manejo de la coleccion del museo, el
depdsito o almacén y las medidas preventivas
para la coleccidén. Su misidén es la conservaciéon
de las obras de arte de la coleccion y de todo
bien cultural albergado en el museo. Colabora
ademds de forma sustancial en el estudio de las
obras de arte y en su difusion entre el publico y
la comunidad cientifica.

La museografia como el conjunto de técnicas y
practicas que se encarga del disefio y montagje

16 Dilthey W. Infroduccion a las ciencias del espiritu,
Revista de occidente (Madrid, 1956), 55.



de exposiciones para exhibir los objetos de
la coleccién del museo, atiende problemas
de circulacion, iluminacion natural y arfificial
asi como la ubicacion de objetos diminutos.
La museografia es la que define la relacidén
edificio-publico-objeto de exposicion, es decir,
relaciona objetos con el espacio al que se
circunscriben y los relaciona entre si, con un
discurso coherente, motivador y comunicador
para que la muestra expositiva logre la relacién
deseada entre el objeto y el publico.

“Loqueesimportante esdemostrarlaclaridad
del concepto. Uno no puede simplemente
continuar coleccionando. No se trata de
pretender tener todo absolutamente todo, no
de rellenar huecos. El aspecto fragmentario
es siempre uno de los mas interesantes”
Peter Noever.!”

De igual forma la educacion, funge como
generadora de técnicas pedagodgicas y de la
comunicacion con el publico, elabora material
informativo para hacer mas comprensibles las
exposicionesy proyectaractividades educativas
para asi alcanzar el mejor aprovechamiento
del museo. Lograr una comunicacion efectiva
es consecuencia de una serie de procesos
que dependen de factores, la mayoria de ellos,
inestables. Los museos han sido considerados
a lo largo de su historia con fines educativos,
entre los muchos otros ya mencionados.
Hooper-Greenhill, en el texto Los Museos y sus
visitantes dice: “el museo se estd convirtiendo
en la universidad del pueblo, en sus aulas,

17 Juan Carlos Rico, ¢Por qué no vienen a los museos?
Historia de un fracaso, (Madrid: Silex, 2002) 93.

aunque en el marco de una nueva interpretacion
de la educacion, que hoy se entiende como una
labor continua y permanente a lo largo de toda una
vida” (Hooper-Greenhill, 1994, 10).

Parte de este aprendizaje activo estd
directamente relacionado con el cardcter de
la coleccién, la incapacidad por flexibilizar el
edificio a sus necesidades, el tipo de publico
y museo son los factores primordiales de la
programacién museolégica.'®* A raiz de la
evolucion de los museos y de la educacion
informal, se empez6 a plantear la necesidad
de evaluaciones y estudios de publico de los
cuales obtener informacion con la que se
pueda mejorar la calidad de gestidbn de los
centros.

Aurora Ledn, sostiene una ardua actitud, pero
no por eso menos realista, donde plantea que
a fin de cuentas...

..el museo es solo el intermedio,
el instrumento que (im)posibilita el
entretenimiento face to face del espectador
y la obra; los protagonistas de la escena
museistica, de naturalezas tan antindmicas,
acentuan la violencia del campo de encuentro
y ofrecen asistencias reciprocas a un dialogo
realmente enriquecedor. 1°

18 Leon, El Museo. Teoria, praxis y utopia, 79.
19 Leon, El Museo. Teoria, praxis y utopia, 79.



Se expresa del museo como una empobrecida
experiencia, y se formula la pregunta: ¢no cabe
pensarque eserito esproductodelas deficientes
exequias que le deparan los elementos que
lo conforman? Porque el museo en si no es
nada, carece de esencialidad y avanzan mas
hacia el umbral de la entelequia cuando mas
queda despojado de una razdn de ser concreta
que responda a un sentido profundo: “vitalizar
la comunicacién entre la obra y el espectador.”

Es evidente que los contenidos, los medios
y tecnologias van cambiando constante
y rdpidamente, pero hasta qué punto la
comunicacion estd logrando ser efectiva y
sobre todo afectiva para aquellos visitantes
que aun mantienen interés por llegar al recinto.
Y es que existen una lista de factores que,
como bien ha de mencionar Aurora Ledn, (im)
posibilitan no solo la cercania con la obra, sino
también la creacion de un vinculo entre museo-
publico.

Es fundamental tomar en cuenta los primeros
contactos, museo-publico y su evolucion,
tener claros objetivos para la creacién de
vinculos. Por una parte un publico de fuerte
poder adquisitivo y un trueque en el esquema
de los valores, ya que el valor estético se
subordina al factor econdémico y por otra, la
colaboracion semiconsciente o inconsciente
de un sector culto que al emitir juicios o
gustos, eleva el prestigio social de las obras
proporcionandole a la élite el placer de ser
los Unicos consumidores de arte. Sacerdotes,
egipcios, cénsules romanos, iglesia medieval,

nobleza renacentista, monarquias absolutas o
burguesia ascendentes han dirigido la historia
del arte, del gusto y de la moda con sus
intereses artisticos que a menudo poco o nada,
tenian que ver con el arte.

Y no tiene que ver sb6lo con una cuestion del
mal empleo de recursos o personal, o la mala
seleccidn de contenidos. Crear significados de
manera activa es algo mas complejo, y sicomo
se ha dicho que desde la historia del museo se
le encasilla como “educativo” tampoco en esa
categoria logra mucho. Y conforme avanza la
tecnologia, la informacion viaja a una velocidad
a la que el museo definitivamente serd dificil
que alcance. El peso generado por un museo
deberd pretender ser de manera activa y
conjunta. Entonces, aparte de “la interaccion de
los organizadores y consejeros especializados,
el museo contaria desde su nacimiento con la
cooperacién publica y seria el publico quien
fabricar su propio museo.”?

Juan Carlos Rico, expone en su texto ¢Por
qué no viene a los museos?, una serie de
anécdotas de visitantes a museos, sobre todo,
aquellas que tienen un impacto negativo en la
experiencia de la visita. Entre las reflexiones,
se encuentra una comparacion de disfrute
entre el cine y el museo.

Es de suma importancia entender los
factores que hacen diferente a uno del oftro,
cuando hablamos del museo como medio de
entretenimiento educativo, compararlo con el

20 Ledn, El Museo. Teoria, praxis y utopia, 84.



cine no es tan descabellado. El cine por otra
parte ofrece de manera distinta una experiencia
mds grata. Se pueden consumir alimentos,
entrando a sala, sélo es sentarse y disfrutar.
Sin embargo, el desgaste que existe desde
que el visitante toma la decisién de ir al cine
o al museo es la misma. El desgaste que se
produce al abordar un transporte publico o no,
para arribar a cualquiera de los dos recintos,
en el cine la experiencia culmina sentdndose
a disfrutar la funcion. En el museo no, al llegar
al conjunto las prohibiciones comienzan y
descansar es impensable durante el recorrido.
Mds diferencias que reales coincidencias,
sin embargo la comparacion hablando
estrictamente en relacion a la experiencia de
disfrute el museo queda estigmatizado por la
temdtica educativa. 2!

Parte de esta lista de situaciones va sumandose
para convertirse en una experiencia completa.
Experiencia que dentro del entretenimiento
“educativo”, repercute directamente en el
espectador. Todas estas situaciones logran,
si se dirigen de manera correcta, producir
un aprendizaje activo o pasivo. Cuando el
aprendizaje es pasivo, Luis Silverman?? afirma
que el cerebro no estd encendido. Nuestra
mente necesita vincular o que nos ensena
con lo que ya conocemos Yy la forma en que
pensamos. Necesitamos probar informacion,
recapitularla, explicarla a alguien mas para
memorizarla.

21 Rico, ¢Por qué no vienen a los museos?, 21.

22 Luis Silverman, Aprendizaje activo, (Argentina:
Troquel, 1998), 17.

Sin embargo, tal y como lo sefiala Aurora Leon
y de la manera mds positiva, somos nosotros,
toda la sociedad, los que tenemos que actuar
en una transformacion y mientras no tomemos
conciencia de nuestra necesaria cooperacion
para planificar y hacer Util ese cajon de sastre
que hoy es el museo, no debemos culparle
de su esterilidad. “Culpémonos a nosotros
mismos, porque ni hemos tenido valor - hasta
ahora- para defender lo que a todos nos
pertenece ni hemos sido lo bastante creadores
para estimular nuestras riquezas™s.

.4 Publico de museos, el consumo
cultural.

Ana Rosas Mantecon, Doctora en Ciencias
Antropologicas de la Universidad Auténoma
Metropolitana-Iztapalapa, afirma  que “los
publicos no nacen, se crean y recrean
permanentemente, moviéndose de una
categoria a ofra”, postura en la que ésta
investigaciéon se apoya tomando en cuenta
lo que hoy en dia implica ser un publico para
un museo Yy las barreras que conlleva. Es
conveniente entender que cada individuo o
grupo social que logra ser parte del publico
en el museo es tan solo una pequena parte
de personas que logran vencer un sin fin de
obstaculos para alcanzar ser parte del conteo
de visitantes que mantiene vivo a un museo.

En la Ciudad de México los obstaculos para

23 Ledn, El Museo. Teoria, praxis y utopia, 82.
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superar son diversos y van desde econdmicos
hasta educativos, pasando por uno de los
factores mdas importantes y temidos de cualquier
recinto cultural en la Ciudad de Meéxico; la
oferta medidtica. Existe un gran numero de
personas que no estdn interesadas, no tienen,
ni encuentran ninguna relacion con el lugar u
obra. Programar una visita a un museo no es
una actividad con la que vivan relacionados.
Atraer a los visitantes genera cierta cantidad
de recursos y mantener activa la funcién del
mismo, por tanto, es de suma importancia para
la institucion. Porque es precisamente la visita
de un espectador lo que consolida la misién y
funciones del museo. Asunto que no compete
sblo al campo cultural, sino que tiene una
evidente dimension politica.

Parte de comprender al publico va mds alld
de solo conocer caracteristicas generales de
las personas y sus visitas. Ser espectador
es un rol asumido de manera consciente, un
atrevimiento personal. Pero quienes no toman
la decision de entrar, aquellos que no estdn
dispuestos a superar la serie de obstaculos, es
un publico en el que se deberia tener todavia
mas interés.

Otro factor interesante es la capacidad que se
tiene para notar que llegan al museo aquellos
que tienen acceso a la oferta cultural, aquellos
que tienen capital cultural y/o pueden pagar
el disfrute como espectadores. De tal manera
que quedan excluidos aquellos que no creen
ser capaces de entender lo expuesto.

La primera investigacion sobre el publico de

los museos —pionera en América Latina— fue
realizada por Arturo Monzon en el Museo
Nacional de Antropologia, en los anos 80.
Los escasos estudios de los anos 70 y
80 no tuvieron contfinuidad ni contagiaron
inmediatamente a otras dreas de la cultura.
Entre estas investigaciones se encuentran la
dirigida por Rita Eder sobre “El publico de arte
en México: los espectadores de la exposicion
Hammer” y la coordinada por Néstor Garcia
Canclini, “El publico como propuesta: cuatro
estudios sociolégicos en museos de arte (Cimet
et al., 1987)".

En los anos 90, partiendo de que una politica
cultural que requiere superar y vincular las
orientaciones con las demandas reales de la
poblacidn, los estudios de consumo se veian
como necesarios tanto para la adecuada
formulacién de las politicas culturales como
para su evaluacion. Después de la crisis
economica de los afios 80, se han venido
implementando politicas neoliberales que han
recortado significativamente los presupuestos
estatales para educacion y cultura. A la
reduccion presupuestal se suma la presion para
que las instituciones culturales y educativas
alcancen niveles de eficiencia similares a los
de las empresas privadas.

Importantes instituciones culturales, como
los Institutos Nacionales de Bellas Artes y de
Antropologia e Historia, Instituto que coordina
la red de museos* mdas grande del pais, se

24 Red de Museos (26 junio del 2015 [14 de noviembre
de 2015]), disponible en: http://www.inah.gob.mx/museos



ven en la necesidad de imponer prdacticas
eficientistas que compensen la pérdida en sus
presupuestos.

Durante los afnos 80, un numero creciente
de instituciones culturales desarrollaron sus
propias fuentes de financiamiento, tales como
cuotas de admision, tiendas, donaciones no
gubernamentales, etcétera, ante la insuficiencia
de los financiamientos publicos. No obstante,
en la Ciudad de México no se ha generado
un desarrollo sistemdtico de investigaciones
de publico. La gran mayoria de instituciones
en la ciudad de México no estudian perfiles y
necesidades de sus visitantes, lo cual dificulta el
diseno de estrategias comunicativas para una
eficaz interaccioén, lo que limita la participacion.
Graciela de la Torre, ex directora del Museo
Nacional de Arte, reconoce que “en los museos
mexicanos el publico suele ser marginado,
pues por lo general muchas de las decisiones
se toman desde el escritorio”®.

El museo ofrece una exhibicion o actividad
para el publico en general, visitantes que
terminan por ser historiadores, artistas,
personas con cierto conocimiento previo sobre
arte. En este sentido, la museologia intenta
establecer plataformas y una serie de normas
para obtener el mejor vinculo publico-objeto.
Sin embargo, esta reduccidon de publico es
hasta cierto punto l6gico, porque los sectores
interesados en el campo o son minoritarios o
se sienten gjenos a un mundo que si bien tiene

25 Ana Rosas Mantecon, Barreras entre los museos y
sus publicos en la Ciudad de México, Vol. III (UAM Iztapalapa,
4 de mayo de 2007 [citada noviembre 2014]).

su razén de ser en ellos, la programacion ha
sido realizada sin ellos. De esta manera todos
los esfuerzos se reducen a tener solo buenas
intenciones en teorias que se manejan a modo
de investigacion. Aunque pareciera que el
publico es una de la metas mas claras que
se tienen dentro de una muestra o la misma
museologia, es la abolicion de las fronteras
sociales, el libre y voluntario acceso de toda la
sociedad al museo?.

Son pocos los museos en la Ciudad de
México con la capacidad y apoyo que logre
desarrollar en su organigrama departamentos
como subdirecciones de comunicacién o
atencion a visitantes, como lo son el Museo
Universitario del Chopo o departamentos de
atencion a visitantes y mercadotecnia, aparte
del de Servicios Educativos, departamento
al que errbneamente se le adjudica este fipo
de labor por ser el departamento con mayor
“‘interaccidon” con el publico, inclusive se le
adjudica su estudio.

Los agentes que conforman a un publico son:
medios de comunicacién, familia, escuelaq,
comunidad e instituciones culturales. Sin
embargo, una vez que esos publicos son
activos existen mds factores que no permiten
que se generen verdaderos vinculos con el
museo. Identificar qué los mantiene lejos de la
oferta cultural es la tarea mas importante y a la
que menos relevancia se le otorga.

26 Ledn, El Museo. Teoria, praxis y ufopia, 77.
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Inauguracion de instalacion luminica,
Thomas Glassford

Centro Cultural Universitario Tlatelolco

Foto: Roberto Lopez

Entender que el industrialismo trajo consigo la
division entre tiempo libre y el tiempo de trabagjo
y que es justo en el tiempo libre donde un
individuo fiene el poder de elegir ir a una de las
miles de ofertas comerciales y no comerciales,
a las que estd expuesto continuamente,
considerando las maneras en que se acercan
o se alejan de las experiencias de consumo
cultural.

La comunicacidén que se genera dentro y fuera
del recinto debe ser cuidadosamente analizada.
Entendiendo los impedimentos con los que
el publico se enfrenta. La Ciudad de México
es compleja, donde trasladarse de un lugar a
otro ya provoca un gran desgaste emocional y
fisico. Sumado a ese desgaste, la llegada a un
museo implica hacer el recorrido a pie.

Después de ese factor tan importante e invisible,
ya dentro del museo, el publico se enfrenta a
textos curatoriales con lenguaje especializado,
deficiencias en el disefio de soportes,
iluminacion, prohibiciones de todo tipo, efc.
Aunque actualmente existen investigadores,
por ejemplo, Ingrid Garcia, quien trabgja en un
modelo de medicion sobre la funcionalidad de
todos aquellos soportes gréficos que en teoria
estan destinados a ser un apoyo visual para
la mejora de la comunicacion entre museo—
publico, en su gran mayoria no es asi. El disefo
se ha valido de rellenar espacios “vacios”.

Teneren cuentalas necesidades y capacidades
que nuestro publico puede ofrecer a la
organizaciéon cultural en la que se trabaja, es



parte de un comienzo para un cambio donde
la toma de decisiones y la gestion misma
contribuyan en desarrollo de la misién que la
organizaciéon necesita cumplir. ElI publico al
que se dirige cada museo no es idéntico, en
ninguna circunstancia.

El caso particular del Centro Cultural
Universitario, es digno de ser mencionado
como uno de los pocos centros culturales
de la ciudad que logra un verdadero vinculo
y colaboracion directa con sus visitantes.
Ubicado en Tlatelolco, una de las zonas con
mayor peso histérico en la ciudad, que va desde
la colonizaciéon de espanoles en esa zonaq,
hasta la matanza del 68 en la plaza de las tres
culturas. En 2005 la construccion de la nueva
sede de la Secretaria de Relaciones Exteriores,
el antiguo edificio ubicado en Tlatelolco estuvo
a disposicion politica del GDF dando lugar a
un acuerdo para que la Universidad Nacional
Auténoma de México creara el Centro Cultural
Universitario Tlatelolco (CCUT) UNAM, mismo
que se encuentra abierto al publico desde 2007.

La vision expuesta por el recinto expresa:
“ser un referente del trabajo multidisciplinario,
académico y artistico vinculado estrechamente
con el quehacer universitario, que permita
atraer y atender al publico en general y a la
comunidad inmediata, generando un impacto
significativo en su vida cofidiana”. En general,
se lee como cualquier otfra visidon de los mds de
100 museos de la ciudad, sin embargo, este
recinto tiene una particularidad interesante que
es el vinculo con la comunidad inmediata.

La asistencia a exposiciones y talleres logra un
vinculo real con la comunidad, del cual se crea
la Unidad de Vinculacién Artistica (UVA), area
estratégica del CCUT para la educacién cultural
no formal. Talleres que la misma comunidad
de Tlatelolco imparte, profesores jubilados
de la zona, abuelas y jévenes de la zonaq,
proponen y organizan clubs de lectura, pintura,
etc. Realizando un trabagjo colaborativo, sin
excluir al publico que no pertenezca a la zona
a profesores de diversas disciplinas.

¢(Entonces en que radica el éxito de los
recintos culturales? Gran parte del efecto que
un centro cultural pueda tener en su publico
radica especificamente en la experiencia
como usuario. La integracién o la exclusion
que el publico experimente durante la visita.
La experiencia del usuario siempre puede ser
modificada, analizada y sobre todo mejorada a
través de complejas disciplinas como lo es el
marketing, disciplina de la que poco se sabe en
su efecto en recintos culturales y del que deriva
el marketing cultural o de la cultura y las artes.
(Mas adelante lograremos analizar casos de
éxito que en conjunto con una buena propuesta
aprovechando recursos tecnolégicos crean
casos de éxito en organizaciones culturales).

El museo como institucion es un organismo
complejo, al que le cuesta cada vez mds
trabajo adaptarse a las nuevas generaciones;
determinar un publico es una tarea doblemente
dificil, ya que planear la comunicacién y las
actividades para el funcionamiento es un

que hacer que necesita de diversos recursos
trabajando en sincronia para que se permita el
funcionamiento de un museo ideal en bastantes
sentidos.

Por tal motivo que en el siguiente capitulo

desglosaremos algunos de los recursos
fundamentales que se proponen como
herramienta de apoyo a las diversas

ocupaciones que se desarrollan dentro de un
museo, no soélo para el montaje o seleccién de
la obra, incluso para el buen funcionamiento de
las dreas internas.
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2. Marketing de las artes y museos

Algunas personas se preguntan cudl es la relacidn que existe entre el marketing con el mundo
del arte. El concepto de marketing ha sido concebido durante mucho tiempo como el responsable
de generar ventas, dinero, produccion, etcétera. Senala Raul Ramos, socio Fundador de
Asimétrica®’; asociacién dedicada a integrar y conectar una red de expertos y especialistas en
diversas disciplinas, que participan en un proceso conjunto de consultoria con el objetivo de
contrastar y avalar el impacto de las soluciones aportadas tanto al entorno de las artes como al
marketing, una consultoria especializada en gestidn cultural, marketing y desarrollo de audiencias
para organizaciones culturales, desarrollo que es generado a partir de un concepto mas completo
de marketing.

Patrizia Braga, gestora cultural, socia fundadora de Metting Pro, empresa cultural, ejerce de
consultora en narracion digital en museos, universidades y organizaciones con y sin dnimo
de lucro. Establece el marketing cultural hacia el desarrollo de audiencias, mediante talleres.
Su definicion y planteamiento estan enfocados a la narracion digital en museos. Sin embargo,
conforme a los objetivos de este proyecto de investigacion, la propuesta hacia lo digital de la
autora recorre una senda distinta. Es por esta razén que en este capitulo se orientard en torno a
las opciones y documentacion de Raul Ramos.

27 ¢ Quiénes somos?, (mayo 2010 [citado septiembre de 2014]): disponible en http://asimetrica.org/quienes-somos/
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En una entrevista radiofonica realizada en
Madrid a Raul Ramos con el propésito de
promocionar las conferencias anuales en la
Ciudad de Madrid, Espana, sobre marketing
de las artes, se le cuestiond, “;No ve cierta
contradiccion entre el marketing y las artes?”
a lo que respondi6; para Asimétrica, el
marketing cultural es la disciplina que
estudia permanentemente los cambios
en el comportamiento del publico de las
artes y la cultura. No la que vende entradas
a un publico desconocido para cumplir unos
objetivos comerciales solo para un evento o
actividad concreta?®.

Practicar marketing cultural es una actividad
que con el paso de los afos, modifica sus
modelos y estandares para lograr sus objetivos
constantemente. Y entre las actividades que
menciona Raul R. estd el saber escuchar
al publico, a las organizaciones cultuales
y colaborar con el entorno, asi es como
Asimétrica, hace marketing cultural. Menciona
que las organizaciones a las que les sirven con
formacién y consultoria buscan principalmente
cuatro cosas:

|. Mejorar su posicionamiento de marca
para distintos publicos en distintos
canales.

2. Comprender,captary/ofidelizarpublico,
profundizando en las relaciones que
mantienen con sus usuarios actuales

28 Raul Ramos, Qué aporta Asimétrica a la relacion
Marketing vs. Cultura, Asimetrica, (20 de Marzo 2013 [citada
septiembre 2010]): disponible en http://asimetrica.org/que-
aporta-asimetrica-a-la-relacion-marketing-vs-cultura/

y potenciales, particularmente con los
jovenes, cada vez mas segmentados y
dificiles de alcanzar, y particularmente
por los canales digitales.

3. Establecer mecanismos  efectivos
para su sostenibilidad, captar fondos
y establecer nuevas oportunidades de
negocio.

4. Ser mds eficientes en  sus
comunicaciones 'y poder medir
periédicamente lo que hacen.

Todo esto con la finalidad de que las
organizaciones puedan ofrecer a cada usuario
en cada momento la mejor experiencia
posible, y las formas de identificar a su
publico, de obtener informacion (descriptiva,
comportamiento, actitudinal) de los tipos
de usuarios al que se dirigen. Y siempre se
considera el “viaje completo del usuario”, antes,
durante y después de su visita?,

El hablar de organizaciones culturales obligar a
tomar en cuentala gran variedad de las mismas.
Cada organizacién cultural, lltmese museo o
no, varia considerablemente una de otra en
estructura, funcién, tamano, y actividad. Asi
pues, referirse a ellas en términos iguales es
complicado, un museo de sitio, una disquera,
un grupo de danza, teatro, etc. pese a que
todas ellas son organizaciones culturales, son
diferentes. Frangois Colbert propone una mejor
manera para delimitarlas y posteriormente

29 Ramos, Qué aporta Asimétrica a la relacién
Marketing vs. Cultura, (20 de Marzo 2013 [citada septiembre
2010]): disponible en http://asimetrica.org/que-aporta-
asimetfrica-a-la-relacion-marketing-vs-cultura/



categorizar las organizaciones culturales en
funcién de criterios especificos.

El primer criterio a considerar es alusivo a la
orientacion de la mision de una organizacion,
concentra su atencion en el producto y concibe
éste como su principal razén de existencia.
Como ejemplo se mencionan una orquesta de
musica, un museo de arte contempordneo o un
teatro infantil. El segundo criterio se refiere al
modo de producir obras de naturaleza artistica.
La produccion de una obra de arte en donde
no se cuenta con recetas o instrucciones que
garanticen el resultado de dicha produccion.
En términos generales se establecen
estas identidades como conformadoras del
concepto “sector de las artes”. Normalmente
organizaciones sin fines lucrativos aunque
existan entre ellas sus excepciones. La forma
juridica de la organizacion y su tamafo son dos
criterios mas, que conforman los matices para
la delimitacion y definicibn de organizacion
cultural.

Los sistemas de clasificacion ayudan a lograr
un mejor enfoque sobre el marketing de las
artes y la cultura, y permea solamente a ciertas
organizaciones. Las demds tienen la tendencia
a desarrollarse con el enfoque tradicional de
marketing. En cualquiera de los dos casos es
necesario profundizar y entender la distincidén
entre marketing tradicional y marketing de las
artes y la cultura, estudiando ambos enfoques
desde sus origenes. Los amplios estudios
de marketing conceptos y obligan a definir el
concepto y describir algunas de sus principales

herramientas. Existen numerosas definiciones
de marketing, de las definiciones existentes se
distinguen las sociales y las gerenciales.

El marketing es un proceso social a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitany lo que desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y
servicios valiosos con ofros®. A menudo el
marketing se ha definido como el arte de vender
productos, y es importante entender y sobre
todo podria parecer sorprendente el hecho de
enterarse de que lo mdas importante para el
marketing no es vender. Vender se convierte
en la punta de una pirdmide mas compleja y
extensa de lo que conocemos como marketing.

Peter Ducker, un importante teérico de
administracion supone que siempre habrd
cierta necesidad de vender, pero el objetivo del
marketing es volver superficial la actividad de
vender. El proposito del marketing es conocer
y entender al cliente tan bien, que el producto o
servicio se gjuste a ély se venda solo. En teoriq,
el resultado del marketing debe ser un cliente
que esta listo para comprar. Lo Unico que se
necesita entonces, es poner a su disposicién el
producto o servicio.

El Diccionario de términos de Marketinglo define
como “el proceso de la planificacion y ejecucion
de la concepcidn, el precio, la promocién y la
distribucion de ideas, bienes, y servicios para
crear intercambios que satisfagan objetivos de

30 Philip Kotler, Direccién de Marketing, (New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2001) 8
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los individuos y de las organizaciones”.

Dentro de las pasadas definiciones existe la
constante referencia de cuatro elementos, la
necesidad del consumidor, la satisfaccion de
esa necesidad, la relacién o el enlace entre la
organizaciony el consumidory la optimalizacion
de los beneficios.

A lo largo de las historias de éxito sobre marcas
comerciales como Sony, Nintendo, Toyota, por
mencionar algunas, son organizaciones que
lograron ese éxito por el simple hecho de haber
disenado el producto “correcto” basados en
una labor de marketing bien hecha. Esa labor
implica muchos procesos de intercambio que
requieren mucho trabajo y habilidad.

La oferta comercial generaba la demanda, en el
sigloXIXelconsumidormedionoteniasuficientes
ingresos y por esta razén las empresas no
alcanzaban a satisfacer necesidades bdsicas
de la poblacion. Se trataba de un mercado del
vendedor y no de un mercado del comprador.
La industrializacion, produjo un cambio de las
anteriores condiciones. Al comienzo del siglo
XX, el coste de produccion disminuye como
consecuencia de los procesos de produccion
en serie. Esto ayuda a incrementar el tamano
de las empresas. Ademds de que comienzan
a crearse mds grupos de empresas y la
competencia crece, tanto a nivel local como
internacional.

Las empresas rompen con la tradicidn
de generar costes en base a los costes

de produccion. Fabricantes advierten a
consumidores que aquellos con mayores
capacidades de gasto solicitaban bienes que
ahora no solo cubrieran sus necesidades, sino
también gustos y deseos. De esta manera ya
no solo necesitaban comprar los productos de
menor precio del mercado.

La gente satisface sus necesidades y deseos
con productos. Entendiendo por producto
cualquier ofrecimiento que satisfaga una
necesidad o un deseo. Entre los principales
tipos de ofertas bdsicas se encuentran: bienes,
servicios, experiencias, eventos, personas,
lugares, propietarios, organizaciones,
informacion e ideas®'. Los productos entregan
valor y satisfaccion al comprador meta,
donde el valor es el cociente entre lo que el
cliente obtiene y lo que da. El cliente obtiene
beneficios e incurre en costos. Los beneficios
incluyen beneficios funcionales y beneficios
emocionales. Los costos comprenden costos
monetarios, costos de tiempo, costos de
energia y costos psiquicos. Kotler esquematiza
el valor y la satisfaccion en el siguiente cuadro.

Los economistas son los primeros en destacar
todos los problemas relacionados con el
mercado y la demanda. En los primeros
momentos del marketing, tenia implicito
numerosas cosas relacionadas con la disciplina
de la economia. Bartels expone en su obra La
historia del pensamiento del marketing que el
primer curso de marketing se impartié en la
Universidad de Michigan en 1902 y muy cercano

31 Kotler, Direccién de Marketing, 11.



Beneficios Bereficios uncionales + Benelficios emocionales

Valor =

a este curso se impartia otro en la Universidad
de Ohio. Los cursos estaban principalmente
orientados a la distribucion de productos en el
ambito de Estados Unidos, ademds de plantear
una sencilla descripcién de las actividades de
marketing.

En 1910 este término comenz6 a tener un
significado que iba mds alld que solo tratar
temas de distribucibn o de comercio. Los
estudios generados durante estas épocas
no fueron publicados hasta la década de los
anos veinte. Esta clase de estudios se sigue
realizando y son de suma importancia para
lograr identificar los cambios y procesos de
nuestra época. Un producto llega a desplazar
a ofro cada vez con mds frecuencia gracias a
estos andlisis.

El crecimiento de centros comerciales asi
como de supermercados es un fenémeno
importante que se desencadena por varios

Costos Costos monetarios + Costos de tiempo + Costos de energia + Costos de psiguicos

factores que incluian el crecimiento, tras la
guerra mundial, tanto de la tasa de natalidad
como de los salarios. La repentina compra de
refrigeradores y el incremento del nUmero de
propietarios de automéviles. La adquisicion
del refrigerador permiti6 a los consumidores
almacenar mayores cantidades de comida y
el auto transportarlas mds facilmente. Estas
innovaciones fueron de gran importancia para
comprender el panorama comercial en el que
vivimos hoy en dia. Y asi siguieron una serie de
innovaciones que hoy son cotidianas, como el
reparto a domicilio, las tiendas de descuentos,
la comida rapida, las tarjetas de débito y crédito,
el autoservicio, cajeros automdaticos, efc.

Entre 1945 y 1960, el llamado baby boom de
la postguerra y la emergente clase media, dan
a conocer a los especialistas de marketing una
serie de necesidades y deseos, aquellos que
tenian un poder elevado de compra. Y con la
idea de conocer mejor ala clientela, expertos de
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marketing comienzan a sumergirse y apoyarse
en disciplinas como las ciencias sociales, la
psicologia, y la sociologia con la finalidad de
incrementar herramientas que permitieran
conocer el comportamiento individual vy
colectivo del consumidor.

En 1970, se pasé de un planeamiento general
y estdndar a otro especializado. Fue entonces
cuando emerge el concepto de marketing
social que segun Kotler®? este concepto
“‘mantiene que el deber de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos e
intereses, de los mercados objetivo y entregar
las deseadas satisfacciones mas efectivas y
eficientemente que los competidores, de ftal
manera que preserve 0 aumente el bienestar
del consumidor y de la sociedad”. Y asi es como
alcanza el nivel en que los especialistas se
plantean estudiar su aplicacion en los sectores
econdmicos particulares.

El concepto se expandidé y encontré nuevas
aplicaciones en el marketing de personas,
organizaciones politicas, causas sociales
e institucionales. Incluso la literatura actual
analiza esta disciplina en pequenas y medianas
empresas, entidades y organizaciones no
lucrativas asi como sectores industriales. En
la década de 1970 y 1980, se expandid en las
industrias de servicios, incluyendo los servicios
culturales y cientificos. Este periodo marco
el comienzo del marketing filantrépico y los
primeros intentos de integrar estos conceptos
en el sector cultural.

32 Kotler, Direccién de Marketing, 27

El marketing de las artes surge en 1967 gracias
a los cuestionamientos referidos al marketing
en entidades culturales. Kotler®® en su primer
manual sefala que las organizaciones
culturales, Illdmese museos, auditorios,
bibliotecas o universidades, producian bienes
culturales, y las mismas organizaciones son
testigos de la necesidad de competir para atraer
la atencion de consumidores o para conseguir
recursos. En resumen, se estaban enfrentando
a problemas de marketing.

Al respecto Mokwa, Melillo, Diggles, Reiss,
comienzan a publicar textos de gestion de la
cultura y las artes, ofreciendo una serie de
definiciones que diferian de las tradicionales.
Diggles® afirma que “el principal objetivo del
marketing en las artes es llevar a un adecuado
numero de personas a una adecuada forma de
contacto con el artista, y al hacerlo alcanzar
el mejor resultado posible y compatible con el
logro de dicho objetivo”.

Esta definicion se situa sobre el artista y con
ello al producto artistico. Se remarca el contacto
con la obra del artista, donde el objetivo seria
llevar al mayor numero de invitados posibles
para apreciar una obra artistica. Y donde
no existe la preocupacion por satisfacer las
necesidades del consumidor. A diferencia del
sector comercial, que crea un producto en
funcién de las necesidades el consumidor, los

33 Kotler, Direccién de Marketing, 29.

34 Diggles K, Guide to Arts Marketing: The pinciples
and practice of marketing as they apply to the arts, (London:
Rhinegold, 1986), Citado por Philip Kotler, Direccion de
Marketing, (New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2001), 30.



negocios de naturaleza artistica crean primero
el producto y luego intentan encontrar la
clientela adecuada.

Mokwa®, recalca que “el marketing no le dice
a un artista como crear una obra de arte;
mds bien, el papel del marketing es encajar
las creaciones e interpretaciones del artista
con una audiencia apropiada”. Por otro lado
Melillo®*  aofirma: “las artes escénicas, por
su primordial naturaleza artistica, requieren
principios de marketing (y sus consecuentes
procesos y técnicas) que sean adoptados antes
de su integracién en el proceso creativo. Sélo
entonces se podrd encontrar una audiencia
para un espectdculo escénico, siendo que
los principios de marketing son constantes,
mientras que el proceso creativo es siempre
un elemento cambiante. Los tres autores
coinciden en que el marketing debe adaptarse
a las organizaciones culturales y que en este
contexto el producto lleva al publico y no al
contrario.

35 Mokwa M, Marketing the arts, (New York: Praeger,
1980) Citado por Philip Kotler, Direccién de Marketing, (New
Jersey: Pearson Prentice Hall, 2001), 33.

36 Melillo J., Market the arts, Fundation for the
extension and development of the American Professional
(New York: Theater, 1983) Citado por Philip Kofler, Direccion
de Marketing, (New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2001), 35.
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SISTEMA DE INFORMACION

EMPRESA

MARKETIMNG MIX

Fuente: Tomado de Colbert y Cuadrado (2003, p 28).
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MERCADO

2. | Modelos de marketing

2.1.1 Modelo tradicional de marketing

El modelo tradicional de marketing es utilizado
para cualquier empresa que busca cubrir
las necesidades de los consumidores®. La
empresa fiene la capacidad de conocer las
necesidades y satisfacerla, tomando en cuenta
los recursos disponibles y la misién corporativa,
que parten de los datos que arroja el sistema
de informacién de marketing. Enseguida, la
empresa determina los cuatro elementos del
marketing mix, conocidas comunmente como
las cuatro pes (P), producto, precio, distribucion
y promocién), produciendo asi el efecto
deseado en el consumidor potencial. Donde
el punto de partida como el de finalizacién del
proceso es el Mercado.

Proceso: Mercado-sistema de informacion de
marketing—empresa—marketing mix—-mercado.

37 Frangois Colbert y Manuel Cuadrado, Marketing de
las Artes y la Cultura, (Barcelona: Ariel, 2010) 26.



2.1.2 Modelo de marketing para las artes
y la cultura

Para el caso de organizaciones centradas en
producto, contienen los mismos elementos
que el modelo tradicional de marketfing, pero
el proceso cambia. Dicho proceso comienza
esta vez dentro de la organizacién, con el
propio producto. La organizacién intenta saber
qué parte de la poblaciéon estd interesada
en su producto. Una vez identificados los
consumidores potenciales, se podra determinar

los otros elementos potenciales, el precio, EMPRESA MERCADO
distribucion, y promocién, para dicho pUblico®®. SISTEMA DE INFORMAGION
Asi el to d tid | duct | FINSOCIAL | PRODUCTO I 2
si el punto de partida es el producto y e ) ) CONSUMIDORES
destino es el mercado. INICID ‘
3
“ <

Proceso: Empresa (producto)-sistema de

informacién—marketing—empresa—marketing ESTADO PATROCINADORES
mix—mercodo MARKETING MIX RESIDUAL

[

PRECIO b
» COMUMICACION |——
DISTRIBUCION

INTERMEDIARIOS

Fuente: Tomado de Colbert y Cuadrado (2003, p 29).

38 Colbert, Marketing de las Artes y la Cultura, 28.
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2.2 Elementos del modelo

Los diferentes elementos del modelo
de  marketing funcionan de  manera
interdependientes, cada uno ejerce cierta
influencia sobre los demads. Al ser responsables
de esta disciplina se debe estar al corriente
del mercado y de las variables que le afectan.
Se debe determinar correctamente las
necesidades de los consumidores, medir el
nivel y la evolucion de la demanda para un bien
en particular. Los elementos que conforman
ambos modelos son: el mercado, el entorno, el
sistema de informacion (SIM), Marketing mix.

Cuando se habla de mercado se hace referencia
a un conjunto de consumidores que manifiestan
necesidades y deseos que las empresas
pueden satisfacer a través de una gama de
bienes y servicios. Una organizaciéon cultural
deberd buscar consumidores que presenten
necesidades que puedan ser cubiertas con
la obra artistica. El término “consumidor”
estd usado en el sentido mds amplio de la
expresion, con el propésito de abarcar todos
los segmentos econdémicos. Un mercado
puede dividirse en subgrupos o segmentos
en funcion de los gustos y necesidades de los
consumidores®. El entorno es un elemento
que puede afectar tanto a la empresa como al
consumidor. La competencia es una variable
donde la empresa tiene poco control al igual
que el macro entorno, a ambas se les conoce
como variables no controlables.

39 Colbert, Marketing de las Artes y la Cultura, 31.

El sistema de informacion es un elemento de
los mds importantes y con datos clave. Los
datos internos, datos secundarios y los datos
recopilados por la misma empresa. Los datos
internos son aquella informacion que estd
disponible y que fue generada por la propia
empresa. Si la informacién interna y secundaria
no proporciona la informacion requerida para
la toma de decisiones, puede resultar Ufil
recabar informacion que le sea preguntada
directamente al consumidor. Y eso es lo que
se le conoce comunmente como estudio de
mercado. Que tiene por objetivo conocer
hdbitos, gustos y preferencias del usuario. El
verdadero éxito de toda estrategia recae en
este complejo elemento.

Gran parte de este éxito estd basado en un
Optimo uso de las cuatro pes, ya mencionadas,
que mantienen un orden légico definido.

Producto

Pieza central de la empresa. Este término
se utiliza con la intencion de abarcar bienes
tangibles, los servicios, las causas, las ideas.
En el caso de las artes el producto estd
asociado a las manifestaciones creativas, una
exposicidn, un libro, etcétera.

Precio

Todo producto tiene un precio, monetario o
que le ha sido atribuido de alguna manera.
El precio incluye el esfuerzo generado por
un consumidor para invertir en la accién de
compra. Entendiendo de esta manera que
un producto tiene un precio aun cuando este



aparente sea gratis. Es importante comprender
que el precio no siempre es proporcional al
coste de fabricacion. El boleto de entrada
al cine, no es proporcional a los costes de
produccion de la pelicula. Por el contrario la
fama y el valor simbdlico anadido a un objeto
0 pieza artistica, puede aumentar de manera
significativa el valor de la obra.

Distribucion

Se concentra sobre todo en logistica de
distribucion de un producto, sea una puesta
en escena de una obra de teatro o un libro. La
localizacion es otro factor que permite lograr el
éxito o el fracaso, un museo, una sala de cine,
un auditorio.

Promocion

La promocion estd conformada por cuatro
componentes, la publicidad, la promocion de
ventas y relaciones publicas y el marketing
incluye promocion.

La evolucion de marketing va desde marketing
1.0 al 3.0, pasa de tener como objetivo vender
productos a satisfacery retener consumidores 'y
logra transformar su objetivo con la finalidad de
hacer un mundo mejor. Las fuerzas propulsoras
van desde la revolucion industrial, pasando por
tecnologias de informacion llegando a ser mds
nueva ola de tecnologia. Incluso la percepcidn
del mercado por parte de la empresa se
transforma de ser un mercado de masas,
pasando por reconocer al consumidor mads
inteligente llegando a percibir un ser humano,
integral, con mente, corazoén y espiritu.

El concepto fundamental del marketing
comienza con consumidores con necesidades
fisicas, pasa por comenzar a diferenciar
esas necesidades hasta convertirlas en
valores, incluso las directrices corporativas
de marketing se basaban en el desarrollo del
producto, pasando por el posicionamiento
corporativo y de producto hasta llegar hoy en
dia a posiciones de valor.

Durante esta evolucion Ila funcionalidad
permanece y no solo eso, si ho que suma a la
funcion, lo emocional y termina por concretarse
funcional, emocional y espiritual.

La interaccion de consumidores, pasa a ser
relaciones uno a uno y en el marketing 3.0
nos encontramos con una colaboracion entre
muchos al que llamamos marketing de valores.
Esta evolucion conforma un nuevo paradigma
de comunicaciéon que forma parte de la marca
y es la que nos da pauta de como serd esa
marca. Lo mas importante es el contenido y
tiene que ser la base de nuestra estrategia vy
desde ahi se podran usar todos los medios al
alcance.

2.3 Estrategias de marketing en museos

Es comun encontrarse con cierta resistencia
a los procedimientos de marketing, la mayoria
de las veces debido a concepciones erréneas
al respecto. Esta disciplina ofrece una gran
variedad de principios, métodos y sobre todo
herramientas para avanzar en el propdsito
de la organizacion con respecto a sus
consumidores o usuarios. Es un instrumento
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para alcanzar metas, finalidades, por las
cuales se debe trabajar conjuntamente con
las demd@s profesiones y que si se maneja
con profesionalismo se pueden lograr
resultados efectivos y de calidad. El sistema
de planificacion estratégica de marketing esta
compuesto por tres elementos desarrollados
en los siguientes apartados: un sistema de
planificacidon estratégica de mercado, un diseno
de la organizacion acorde con la estrategia
elegida y diseno de sistemas de informacion,
planificacion, evaluacién y control del mercado.

En el desarrollo de un sistema de planificacion
estratégica de marketing, el primer elemento del
proceso de planificacion estratégica requiere
cuatro pasos:

I. Analizarlos entornos en los que se debe
operar cualquier plan de marketing

2. Analizar recursos internos.

3. Formular una mision, objetivos y metas.

4. Formular estrategias*

Analizar los entornos

Los museos sobre todo son organizaciones que
estdn obligadas a explorar su entorno, en qué
condiciones y qué condiciones lo conforman.
Esto con la intencidén de identificar amenazas
y oportunidades que permitan adaptar y lograr
las metas y objetivos establecidos. Kotler,
define los tipos de entorno a las que se refiere
como:

40 Neil Kotler y Philip Kotler, Estrategias y Marketing de
Museos, (Barcelona: Ariel, 2001), 90.

El entorno interno, referido a la organizacién
interna en el museo, el personal dentro del
museo.

El entorno de mercado, que estd ligado a los
visitantes, amigos, residentes, medios de
comunicacion, elementos con los que cuenta
el museo para cumplir su mision.

Elentorno de lacompetencia, donde se evaluan,
grupos y organizaciones que compitan por
obtener la atencidén de publico y donadores.

El macroentorno, conformado por condiciones
demogrdficas, tecnoldgicas, econdmicas, y
situaciones sociales, las Ultimas condiciones
mencionadas determinan oportunidades 'y
amenazas que no puede controlar el museo.

El interés de este proyecto estd enfocado al
macroentorno, gracias a la fuerza y condiciones
que se logran configurar, entre las amenazas,
existen las oportunidades. Del mismo modo se
debe tener en cuenta los efectos en el momento
de elaborar planes a largo plazo, ser sensibles
a los cambios, centrando los objetivos en
grupos juveniles, con el proposito de evitar el
envejecimiento de los publicos.

El macroentorno se puede analizar de dos
maneras segun propone Neil Kotler.

Andlisis de amenazas

La planificacién estratégica implica analizar
tanto las amenazas potenciales para una
organizacion como las  oportunidades
significativas de las que ésta dispone.
Una amenaza del entorno es un problema
suscitado a causa de una tendencia, factor o



condicion desfavorable que puede conducir, en
ausencia de una accion deliberada de gestion
o de marketing, al estancamiento, retroceso
o desaparicion de una organizacién o de sus
productos y servicios"'.

Andlisis de oportunidades.

Gestionando satisfactoriamente sus amenazas,
una organizaciéon puede permanecer indemne
y evitar problemas, pero esto no es garantia
de crecimiento. Sin embargo, si gestiona
adecuadamente las  oportunidades, una
organizacion puede progresar en su mision
0 negocio. Una oportunidad de marketing
se define como un campo atractivo para una
accion de marketing apropiada, en el que es
probable que una organizacion disfrute de
ventajas competitivas superiores. Todos los
niveles del equipo deberian realizar un esfuerzo
para identificar las oportunidades con las que
se encuentra el museo™.

Andlisis de recursos internos.

El marketing debe valorar las amenazas vy
oportunidades externas de un museo en
relacion con sus recursos internos. Cualquier
museo posee una combinacion de fuerzas
y debilidades, de tal manera que este
andlisis permite que el museo pueda elegir
una estrategia para rectificar alguna que se
relacione con oportunidades especificas. Las
oportunidades representan gran importancia

para una organizacion y evaluarlas podria

41 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001), 102 -103.

42 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001) 105

resultar complicado segun la misién del museo.
La estrategia de marketing que sea empleada,
apoya al museo a definir que no todas las
oportunidades son atractivas o viables aunque
asi lo parezcan. Las oportunidades se pueden
valorar a partir de dos dimensiones:

I. El atractivo potencial: que determina
principalmente la cantidad de ingresos,
recursos y algunos otfros que el propio
museo considere importantes.

2. Probabilidad de éxito: determinada por
la capacidad del museo para desarrollar
y aprovechar oportunidades.

Los museos deberian entender como obligacion
conocer sus capacidades, recursos internos de
cada area que conforma el funcionamiento del
mismo. Por lo general los museos pequenos
que carecen de colecciones se enfrentan a
mayores problemas para generar exposiciones
que fortalezcan la comunicacion y el marketing.
En la Ciudad de México como en algunos sitios
en Europa el estancamiento al que se enfrentan
las exposiciones, museos y colecciones se
debe en gran parte a que los museos han
enfrentado disminuciones de presupuestos en
respuesta a los recortes financieros por parte
de las autoridades publicas.

Este subsidio tiene lamisién de apoyarlagestion
y parece que esa ayuda es precisamente lo
que ocasiona un estancamiento. Sin embargo
si existen museos que han sabido lograr una
transformacion satisfactoriomente a crisis
econdmicas o debilidades de alguna ofra
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indole.

Al potenciar fuerzas como oportunidad de un
futuro, muchos museos por su reputacion,
renombre, otros tantos por las colecciones
importantes, no son capaces de comprender
las posibilidades de organizar exposiciones
atractivas. Hay museos que ignoran los temas
de sus colecciones y no logran hacerlos
transcendentales o despertar algun tipo de
interés de los visitantes. También existe la
posibilidad de no aprovechar de la mejor
manera el equipamiento del lugar.

Kotler propone realizar auditorias a fortalezas
y debilidades del museo usando un sencillo
formulario (cuadro A)*®, estas auditorias internas
representan una especie de inventario sobre los
recursos que existen dentro de la organizacion.
Asi se permite que el museo valore sus fuerzas
y debilidades incluso en relacidén con el entorno
cambiante. La auditoria es una base que ayuda
a determinar prioridades, ayuda a un museo
a capacitarse para afrontar sus debilidades
eliminando o modificando ciertas prdcticas.
Incluso logra ser el desencadenante de una
iniciativa que permita reorientar las fuerzas
existentes o adoptar una estrategia totalmente
nueva.

Formular una misién, objetivos y metas.

Un museo puede obtener una gran cantidad de
beneficios al realizarse un andlisis de FODA
(Fortalezas,  Oportunidades, Debilidades,

43 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001), 106

Amenazas)*: andlisis de fuerzas y debilidades
en relacién con sus oportunidades y amenazas.
Lo que logrard que los recursos sean un
estimulo para que aquellos responsables
hagan una reflexion sobre la mision bdsica,
objetivos y metas del propio museo. Objetivos 'y
misiones que se tienen muy claras al comienzo
de cualquier organizacion, pero que conforme
pasa el tiempo y se alcanzan algunas metas u
objetivos iniciales se puede hacer una reflexion
para determinar si las metas o la misidn siguen
siendo objetivas.

44 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001),1 11



Andlisis de fuerzas y debilidades

Resultados

Importancia
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En la opinibn de Peter Drucker (1974),
las organizaciones deben responder a las
siguientes preguntas con el fin de clarificar sus
misiones:

¢ Cudl es el propdsito?

¢ Quién es el cliente?

¢ Qué es valioso para el cliente?

¢ Cudl deberia ser nuestro negocio?
¢ Cudl serd nuestro negocio?

La palabra negocio bien puede ser remplazada
por misién. Existen multiples mercados, y de
la misma manera existen varias misiones. Es
importante que un museo quiera posicionarse
en distintos mercados, publicos, efcéterq,
porque finalmente cada uno representa
necesidades o satisfacciones distintas de los
diversos fipos de visitantes por acudir a un
museo. La misidn de un museo se configura
a menudo. La herramienta importante para la
planificacion de estrategias se convierte en una
actividad muy compleja. Cada publico dentro
y fuera del museo, puede tener opiniones
diferentes sobre lo que es o lo que deberia ser
la organizacion. Esto lleva a programar juntas
internas que permitan el consenso sobre la
verdadera mision que elegird el museo.

Una misién innovadora permite que mas de
una persona involucrada sienta motivacion de
pertenecer a la organizacion que amerita algo.

Formular Estrategias
La formulacidon de dichas estrategias es
el esfuerzo que realiza un museo para

diseflar una estrategia que permita alcanzar
metas establecidas. Kotler menciona que la
formulacién de una estrategia estd basada en
dosetapasbdsicas. 1) EImuseo examinaofertas
y servicios actuales para determinar cudles de
ellos son convenientes en un momento dado,
mantener, reducir o eliminar y asi desarrollar
una estrategia de cartera de productos. 2) El
museo examina nuevos productos y nuevos
mercados hacia donde podria expandirse y se
procede a crear una estrategia de expansion
de productos y mercados

I. En la estrategia de cartera de productos
La mayoria de los museos son organizaciones
dedicadas a proporcionar multiples productos
y servicios. Probablemente muchos de ellos a
parte de las colecciones o0 exposiciones que
regularmente organiza, tenga una cartelera
dirigida a los nifos y otra a adultos. De tal
forma que un museo va variando en cuanto
a importancia y contribucion. Algunas de las
actividades generadas son de alta calidad,
otros, mediocres y los diversos programas se
contemplan desde una perspectiva en la que
se encuentra un ciclo de vida del producto,
esto se refiere a que muchas de las propuestas
dejan de ser relevantes para el publico y se
vuelven obsoletos e innecesarios.

Cuando un museo cuenta con presupuestos
estables se pueden crear programas para
satisfacer a distintas demandas, pero en
cuando se encuentra en periodos de recesion,
los responsables tienen que tomar decisiones
dificiles. Un primer paso es identificar



adecuadamente los proyectos clave del museo,
aquellos que consolidan de manera significativa
los puntos fuertes de la organizacion.

Una tabla de “planificacion estratégica
empresarial”™® que es también aplicable a las
organizaciones no lucrativas, y se fundamenta
en dos pardmetros bdsicos: el atractivo del
mercado y la fuerza de la organizacion.
Donde el atractivo del mercado es un indice
que abarca factores tales como volumen,
ritmo de crecimiento, ingresos y costes. Y la
fuerza de la organizacion también constituye
un indice compuesto, que refleja la calidad de
las actividades, conocimiento de mercado y
eficacia de marketing del museo.

Enfoque de cartera del museo

En esta etapa la tarea fundamental radica en
identificar los criterios a juzgar, y para esto
Kotler considera tres criterios para medir el
atractivo de un proyecto.

Centralidad: definir hasta qué punto el
planteamiento es vital para la misién del museo.
Calidad: La medicion de calidad, imagen o
reputacidon que posee dicha actividad.
Viabilidad del mercado: Identificar hasta
qué punto llega el interés del mercado por
la exhibicidbn en concreto y si su magnitud y
crecimiento son suficientes.

2. La estrategia de expansion de productos
y mercados

45 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001),122

Realizar una evaluacion de la cartera es Ufil
para valorar programas actuales de un museo.
La evaluacion es inutil para dos problemas
complejos a los que se enfrenta el director
del museo, el primero es encontrar nuevas
ofertas prometedoras, y el segundo saber
cdmo construir esas innovaciones en ofertas
estelares. La creacidon de una matriz de
oportunidad de productos y mercados da a los
directores de museos un sistema para concebir
nuevas oportunidades, poder evaluar tales
oportunidades y tomar decisiones.

Una vez que los responsables de un museo
realicen los cuatro primeros pasos del proceso
de planificacion: andlisis del entorno; andlisis
de los recursos y competencia del museo,
sus fuerzas y debilidades; determinacion de
la misidn, objetivos y metas, y la formulacion
de estrategias generales, todo el equipo
que conforma parte del museo llGmese
conservadores, disenadores, profesionales de
marketing, y directivos, pueden elaborar planes
especificos. “Todos estos planes especificos,
incluido el plan de marketing, deben inscribirse
dentro del plan estratégico mds amplio™.

Diseno de la organizacién

Dentro del propésito de la formulacion de un
plan estd el desarrollo de las mismas y que
estds estrategias ayuden de manera positiva
a la organizacidbn a alcanzar metas en un
entorno que cambia constantemente. Se debe
tener la estructura, normas, personal y sobre

46 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001),125
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todo los procedimientos operativos y la cultura
institucional, que permitan laimplementacion de
la estrategia. Es posible que una organizacién
se vea obligada a cambiar su estructura para
permitir la aplicacion de un plan estratégico.

Pero tomando en cuenta que las estructuras
son dificiles de modificar o sustituir, se debe
comprender que con el tiempo se forjan nuevos
intereses. Sin embargo un nuevo entorno
externo exige constantes cambios, y todos
aquellos implicados deben desarrollar un plan
que logre convencer a la mayoria del personal
interno para la realizaciéon del mismo. De lo
contrario la organizaciéon quedard estancada en
una situaciény estructura anticuada, a pesar del
nuevo entorno. A manera de reflexién, muchos
de los museos en la Ciudad de México, temen
cambiar estructuras sin tomar en cuenta que
el entorno externo se mantiene en constante
movimiento, por lo que muchos de ellos quedan
atrapados en una cdpsula del tiempo al igual
que sus exhibiciones.

Lograr un cambio de estructura en una
organizacion resulta una tarea titdnica, pero
debe considerarse lo imprescindible que puede
ser el esfuerzo si el museo quiere sobrevivir
en el nuevo entorno. “Asi pues, el disefo
organizativo es el proceso de hacer concordar
la estructura, el personal y la cultura de una
organizacion”™.

Diseno de sistemas de informacion.

47 Kotler, Estrategias y Marketing de Museos,
(Barcelona: Ariel, 2001), 126.

A pesar de ser la etapa final en el proceso
de la planificacion estratégica de mercado, el
diseno de sistemas de informacion establece
los sistemas que capacitardn al museo para
el desarrollo y ejecucion del conjunto de
actividades a implementar las estrategias. En
este aspecto es importante recalcar que sin
una implementacion eficaz, asi se tenga la
mejor planeacion, no significard absolutamente
nada. Para lograr cierto control en los sistemas
segun Kotler:

Sistema de informacion de marketing

La gestidbn de un museo exige cierta eficacia
y supervision en los diversos publicos,
intermediarios, incluso de factores, fuerzas
y tendencias del macroentorno mds amplio.
Informacion que se logra obtener de algunos
tipos de investigacion mencionados al inicio de
este capitulo.

Sistema de planificacion de marketing

Se requiere personal, recursos y una cultura
determinada. Para que la informacion pueda
utilizarse con eficacia debe incorporarse al
sistema. El sistema de planificacion no es
mdas que un conjunto de procedimientos para
incorporar a la investigacion e informacion
en las actividades, tareas y desarrollo, de tal
manera que aquellos responsables del museo
logren responder a los nuevos factores del
entorno.

Sistema de control de marketing
El propdésito es evaluar el rendimiento y medir
resultados de manera continua en los planes



que se implementen conforme a los objetivos y
de ser necesario realizar acciones correctoras
oportunamente. Es por esto que las auditorias
de marketing son herramientas esenciales para
el control y alcance de las organizaciones. Los
museos necesitan auditar de vez en cuando
sus oportunidades y resultados con el fin de
reconocer areas que puedan ser mejoradas.

2.4 Estudio de Publico

Tener en cuenta las necesidades vy
capacidades que nuestra audiencia puede
ofrecer a la organizacion cultural en la que
trabajamos, es el comienzo de un cambio
muy interesante donde latoma de decisiones,
de gestion y co-gobernanza contribuye al
desarrollo de la mision que la organizacion
necesita cumplir.

Raul Ramos

Desarrollar audiencias debe ser fundamental
para los museos, los publicos pueden
identificarse por caracteristicas como sexo,
raza, edad, nivel de estudios, clases sociales.
Es necesaria la aclaracion sobre; trabajar con
audiencias y trabgjar para las audiencias.
Trabajar con la audiencia implica ceder de
cierta manera el conirol a ellas, no solo ser
un receptor de demandas. Al trabagjar con la
audiencia existen responsabilidades, sobre
todo la de ceder espacios para que la gente
logre producir. Crecer en conjunto, lograr
una comunidad participativa 'y mejorar el
funcionamiento de organizaciones para el
cumplimiento de objetivos eficaces.

Jesus Ramos en su publicacion digital sobre
audiencias propone diversas maneras donde
se puede trabajar con la audiencia- publico -
visitante- usuario, etcétera y se mencionan los
siguientes:

e Diseno de la programaciéon: y co-
curacion de contenidos, desarrollo de
producto, desarrollo de programas.

* Diseno de servicios: Innovacion a partir
del usuario, talleres, focus groups.

* Investigacionydesarrollo:Investigacion

artistica,  musicolégica, literatura,
historia, etc.

e Co—Produccioén: de contenidos,
artisticos, educativos, sociales,

investigacion.

* Desarrollo de audiencias y aumento
de implicacion: mediante programas,
blogers, circulo de amigos.

e Atencion usuario y organizacién: con—
elaboraciéon del mapa del usuario.

* Comunicacion y marketing

e Gestion y operaciones: formacion
y actualizacion de competencias
a los equipos de gestibn de las
organizaciones artisticas:*

Como ejemplo de disefio de servicios, se
presenta el caso del Museo Leopold en Vienaq,
este museo llevdé a la ciudad la exposicion

titulada “Hombres desnudos™? muestra que fue
48 Raul Ramos, Trabajar con el publico, Asimétrica

(febrero 2015 [citado noviembre de 20 14]): disponible en
http://asimetrica.org/quienes-somos/

49 Un museo de Viena permitird visitar sin ropas

43



L4y

motivo de polémica por un cartel promocional,
que contenia en su imagen un desnudo integral
de tres hombres que daban a conocer la
exposicion. La foto fue motivo de llamadas de
protesta, tanto de mujeres como de hombres,
asi el museo decidié cubrir los genitales con
una llamativa banda roja en muchas de las
copias distribuidas por la ciudad.

La exposicion, reunidé mds de 300 cuadros,
fotos y esculturas que abundan en lo natural
del desnudo masculino y en el hecho de que
siempre ha estado presente en el arte. La
polémica se produjo en la misma ciudad en
la que hace un siglo el pintor austriaco Egon
Schiele, ya escandalizaba con sus descarnados
desnudos. En diversas publicaciones de
distintos paises se podia leer:

El Museo Leopold de Viena ha anunciado
que prepara una jornada para que quien lo
desee pueda visitar desvestido su exposicion
‘Hombres desnudos’, sobre la historia de la
representacion del cuerpo masculino en el
arte. El dia 18 de febrero, a partir de las 18.00
(hora local), el museo abrira sus puertas para
quien desee visitar desnudo la exposicion,
después de haber recibido varias solicitudes
al respecto por parte de asociaciones
nudistas. La exposicion ‘Hombres desnudos’
fue motivo de polémica y hasta autocensura
el pasado octubre por un cartel promocional
con un desnudo integral de tres hombres que

una megaexposicion de desnudos, infobae, (29 enero de
2013 [citada junio 2014]): disponible en hitp://www.infobae.
com/2013/01/29/693879-un-museo-viena-permitira-visitar-
ropas-una-megaexposicion-desnudos

daba a conocer la exposicion®.

En la imagen se puede observar fotografias
expuestas, sin embargo la cantidad de
protestas al respecto forzaron al museo a tapar
los genitales de los hombres con franjas rojas.

Lo interesante en este ejemplo no es la puesta
en escena, nilas protestas como tema principal.
Las actividades de entrar a ver la obra desnudos
no fue una propuesta del museo, surge como
resultado a una respuesta de solicitudes
enviadas por un segmento del publico que
lo pedia. Lo cautivador es la manera en que
logra un nivel de comunicacién y marketing con
sus visitantes. El director del museo, Leopold
Tobias G. Expres6é que al aceptar la solicitud
de los visitantes es “simbolo de tolerancia y
apertura”

En muchas otras publicaciones sobre el tema
se podian leer algunos comentarios traducidos
al espanol que decian:

“La posibilidad de reconocer desnudo el museo
es algo excepcional y para muchos fue una
accion unica”.

Andnimo

50 Un museo de Viena permitira visitar sin ropa
una exposicion sobre desnudos, El Mundo, ( 29 enero de
2013 [citada junio 2014]): disponible en www.elmundo.es/
elmundo/2013/01/29/cultura/1 35948947 | .html
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“Me siento muy bien, me siento como una obra
de arte entre obras de arte” Chritof, 19 anos

La exposicidon “Hombres desnudos” ayudd a
aumentar en un 17% la cifra de visitantes al
museo, hasta los 364.000, y se convirtié en la
exposicidon mas visitada de la galeria en 2012°'.
Organizando visitas al desnudo a partir de las
18:00 tiempo local.

Es claro que los museos tienen una gran
diversidad de publicos, puesto que esto incluye
desde las personas que solo pasaban por ahi,
hasta las que se tomaron el tiempo previo de
planearlo. Una caracteriza importante en la
mayoria de los visitantes es su nivel educativo,
después la pertenencia a una clase social, y
aun asi, el nivel educativo variado en funcion
de tipo de museos. Esto define no solo el
interés que el visitante tenga, también indica
la clase de “lenguaje” que se genera al interior.
Los profesionales de marketing, buscan formas
de implicar a nuevos publicos y animar a la
audiencia actual a incrementar la frecuencia
con la que visitan.

Por otro lado muchos museos realizan un
informe sobre el nUmero de visitas y no un
numero de visitantes, que segun Neil Kotler, no
es lo mismo. Los informes se pueden inflar por
distintas razones donde se exagera el numero
de visitantes, muchas veces con la finalidad de
obtener o mantener el presupuesto anual del
MUSEO.

51 Un museo de Viena permitird visitar sin ropas una
megaexposicion de desnudos, infobae, (29 enero de 2013 [citada
junio 2014])

En la Ciudad de México en 2014 la exposicidn
“El hombre al desnudo”, estuvo a cargo del
Museo Nacional de Arte (MUNAL) el cual
publicé en su pdgina de Facebook desnudos
artisticos, que fueron denunciados por los
usuarios de la red social. Por lo que el museo
tuvo que ofrecer disculpas a las personas que
se sintieron incomodadas por los desnudos
compartidos por esta via. A diferencia del
ejemplo anterior, el MUNAL tuvo que solicitar
a sus usuarios no denunciar las imdagenes
porque la red social Facebook advertia sobre
cerrar la cuenta definitivamente, pdgina con la
que mantiene la comunicacién directa con el
publico.

El contexto en ambos ejemplos es similar; sin
embargo, la reaccidn del publico no lo es. Este
par de ejemplos ayuda a reflexionar sobre
aquellas exposiciones itinerantes que a pesar
de mantener casi intacto el contenido de la
muestra, por cuestiones politicas, geogrdficas,
culturales, la reaccién del publico nunca sera la
misma y la estrategia de marketing tampoco.

2.5 Uso de datos

Roger Tomilsin originario de Gales, actualmente
dirige The Ticketing Institute en Cambridge
y es uno de los expertos mds importantes
sobre Ticketing y marketing cultural. Hace
mds de veinte afnos, escribido un libro sobre
ticketing y marketing donde habla de cémo
las organizaciones culturales britdnicas no
podian permitirse continuar comunicandose
y relaciondndose con su publico de la forma
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que venian haciéndolo; invasivamente,
masivamente, sin permiso y a base de
interrupciones. Algo que ni las organizaciones,
ni los propios usuarios soportarian a mediano
plazo.

Generalmente la actividad de marketing en
espacios culturales quedaba finalizada con
la compra de la entrada. Una vez que era
vendida no existia mds preocupacion o interés
por parte de la organizacién cultural. El ciclo
era repetido una y ofra vez, se promovia
una actividad artistica por los canales que
cada organizacién tuviera a su alcance,
donde sobresalen: la publicidad, relaciones
publicas, prensa, cartelera, etc. y se vendian
entradas y las promociones se daban segun
se avanzaba la venta anticipada. Una vez la
actividad terminada, era el fin de la campana y
comenzaba la siguiente actividad del programa
artistico. Con el paso del tiempo era evidente
saber que el conocimiento sobre el usuario ano
tras ano era muy poco o nulo.

Tomlinson consider6 que ese ciclo estaba a
punto de cambiar para ser justo al revés. Una
buena parte del marketing estard centrado
en fomentar la lealtad de los usuarios y por
tanto, “comienza con la venta de la entrada”
, al contrario de finalizar con la misma. Y las
organizaciones culturales, pequenas y grandes
no podrdn gastar tantos recursos para captar
la atencion de los usuarios con marketing
masivos2,

52 Raul Ramos, Datos: 20 razones para utilizar
los datos de los usuarios, Asimétrica, (I | setiembre de
201 3[citada diciembre de 2015]): disponible en http:/

Diez ainos después Roger Tomilson colaboraria
con Tim Roberts, gestor de origen australiano,
juntos publican una edicién revisada de aquel
Boxing Clever, titulada Full House: Turning data
into Audiences, y ahi mencionan 20 buenas
razones para usar los datos de los usuarios en
las organizaciones culturales®.

I. Utilizar la informacién disponible para
proveer mejor servicio en todos los
puntos de contacto con el publico.

2. Analizar picos de venta para manejar
mejor el servicio al usuario y la
adecuada ubicacion del personal.

3. Hacer seguimiento del feedback de los
usuarios capturado por el personal en
contacto con el publico.

4. Identificar y distinguir segmentos de
publico basados en caracteristicas
demogrdaficas y de comportamiento.

5. Confeccionar a medida las acciones y
los mensajes de marketing.

6. Ahorrar  costes de  marketing
segmentando y dirigiéndote a los
usuarios mas valiosos cumpliendo con
los standards para envios masivos

7. Comparar publicos entre eventos y
espacios vy utilizar esta informacion
para ventas o programacién cruzada.

8. Utilizar los datos del usuario ajustados
a las leyes de privacidad.

9. Gestionar y monitorizar la respuesta de
campanas por correo postal y de email.

asimetrica.org/20-razones-para-utilizar-los-datos-de-los-
usuarios/

53 Raul Ramos, Datos: 20 razones para utilizar los
datos de los usuarios, Asimétrica, (I | setiembre de 2013).



10.Hacer seguimiento del resultado de
la actividad de marketing y realizar
andlisis post-campana.

| I.Pronosticar mejores ventas y recibir
alertas por adelantado de eventos
con baja venta contra los objetivos
anticipados.

12.Crear informes detallados para la
planificacion e investigacion de
marketing.

I3.Poder usar herramientas de perfiles
geodemograficos para  medir el
potencial y nivel de penetracion de
nuestra actividad de marketing.

4. Poder realizar andlisis en el tiempo para
definir nuestras zonas de influencia
actuales y potenciales.

I5.Presentar de forma convincente,
nuestro alcance geografico e impactos
a instituciones y fundaciones.

|6.Comprender mejor las variables de
comportamiento de compra: cercania
en el fiempo, frecuencia y valor
monetario de todas las personas que
componen nuestro publico potencial
para una efectiva gestion de la relacion
con ellos.

| 7. Calcularmejorla“fugade espectadores”
y crear tdcticas para manejarlo.

I8.Posibilidad de hacer seguimiento a
los usuarios que vienen por primera
vez (first-time attenders) y los que
hace tiempo que no nos visitan (lapsed
attenders).

19. Analizar mejor la rentabilidad de los
tickets y el aforo no vendido para

manejar escalas de precios y maximizar
ingresos.

20.Hacermineria de datos parapotenciales
grupos, amigos, abonados y donantes,
basdndonos en transacciones de alto
valor, lealtad y frecuencia de asistencia.

Los visitantes, constantemente proporcionan
informacion a las organizaciones a las que
asisten, ya sea como visitantes a nivel turismo
o residentes locales. Partiendo entonces
de ejemplos simples como que los publicos
turistas, suelen gastar mdas dinero que los
locales, la probabilidad de que compren
regalos ya sea para ellos o para otros. Los
turistas son visitantes de primera vez y un
local tiene la posibilidad de repetir la visita.
Asi sucesivamente podemos incluso hacer
el andlisis de los diferentes tipos de viagjeros;
familias, gente de negocios, parejas de adultos
0 grupos escolares. Los museos colaboran
con agencias de viajes con el fin de desarrollar
planes, promociones, y programas para atraer
turismo.

Si bien conocemos a nuestros visitantes
turistas, las visitas a un museo es el resultado
de un proceso para tomar decisiones y
no suele ser accidental o imprevista. Las
personas a menudo tienen un proceso de
identificacién para elegir entre las diferentes
propuestas de bienes y servicios y expertos
en marketing han desarrollado varios
modelos que intentan explicar este proceso
de decisién de los visitantes. El proceso
de decision se comprende de cinco etapas
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segun Kotler y Andreasen, 1996, pp139-141).

El gran problema es, que por mucho que se
entienda la importancia de los datos la realidad
es muy distinta, en algunos casos hablamos
de una falta total de datos, acompafada de
una serie de presunciones sobre quién es su
publico, y en el mejor de los casos, largos
informes hechos a través de encuestas que
no han podido ni sabido utilizar a su favor.
Asi como conteo de visitas o visitantes, datos
incomprendidos y lo peor de todo encajonados.
Y responder la pregunta ¢ para qué necesitamos
los datos? ¢, Para qué? Los datos nos ayudan a
mejorar la experiencia del usuario en su visita,
y es importante que usemos los datos para
saber lo que se estd haciendo bien y lo que
definitivamente no. Un programa de ticketing
con customer relationship management (CRM),
puede contar con las pautas de comportamiento
de nuestros usuarios: cudntas veces han
comprado, para cudntas personas, cudntas
visitas han hecho en el Ultimo afo y demds;
estos sistemas nos aportardn muchos datos
cuantitativos, tantos que podemos correr el
riesgo de perdernos entre tanto dato y por ello
es fundamental qué antes las organizaciones
culturales se pregunten ;qué datos son
necesarios y qué uso se les va a dar?.

La importancia de un planteamiento asi, es la
utilidad que se le dard a un sistema de CRM,
en muchos casos lo ideal seria contar con uno,
perono siempre es posible pordistintos factores.
No tener un sistema de ticketing con CRM
no quiere decir que no se puedan conseguir

datos de calidad, no obstante la gestidon serd
mds complicada, siempre es posible poner
formularios en el espacio y también en la web
que estén unidos a una lista de correo.

Beth Aplin®t en su articulo, explica que lo ideal
es que se planifiqgue bien cualquier campana
que esté relacionada con recoger datos de
usuarios, tomando en cuenta que desde
el primer momento que se plantee recoger
datos debe existir la finalidad que se persigue.
Partiendo siempre que lo mads importante
es saber mas de nosotros como de nuestros
usuarios.

A menudo, cuando comienzas a conocer a
tus visitantes, una pregunta lleva a la otra
y esta a otras mas sutiles, pero necesitas
comenzar por alguna parte. Una vez que los
directivos comprueben lo que pueden saber,
se podria dar el caso de que dedicaran un
pequefio presupuesto para obtener mas
detalles y evidencias. Esto es algo que
puede repetirse facilmente cada afo, con
las mismas cuestiones y afiadiendo algunas
diferentes. Algo que con el tiempo, te
permitird de identificar tendencias y cambios
y dar respuesta a los mismos.
Beth Aplin,
Directora de Aplin Partnership

Existen uno y mil ejemplos de casos de éxito
del marketing de la cultura y las artes. Sobre
todo entendiendo que las estrategias cubren

54 Beth Aplin, “Identificando las perlas”, Asimétrica,
(junio de 2013 [citada en noviembre de 2014]): disponible
en http://asimetrica.org/wp-content/uploads/20 1 5/07/
Identificando-las-perlas.pdf



una gran variedad de objetivos y herramientas
diversas para lograrlos.

En la IV conferencia anual de Marketing
de las Artes se presentaron proyectos que
emprendieron su camino en el mundo del
marketing y los que ya pueden presentar su
caso de éxito. En la edicion 2014 se hicieron
presentes proyectos como el Festival Cielos
del Infinito, con la chilena Lorena Alvarez, el
Museo, Go Green!, con Sara Manzanares.
Algunos proyectos destacados en materia de
desarrollo pubico como la Steppenwolf Theatre
Company de Chicago, con Erika Nelson, o Tate
Galleries, con Abi Laughton.

Uno de los proyectos que se expone con
mayor interés para este documento es
“Tendiendo puentes entre generaciones:
socios veinteaneros en el Steppenwolf’
encabezado por Erika Nelson, Directora de
Marketing en Steppwolf Theatre Company,
Chicago. (EE.UU.). En si el proyecto detecta
un envejecimiento del publico en el teatro, lo
cual se vuelve una preocupacion constante,
puesto que para muchas otras organizaciones
de musica cldsica, teatro y danza, la enorme
mayoria del publico es de mediana edad o
mayor también. La pregunta que se realizan
entonces es ¢Por qué los jovenes no van al
teatro?

Durante cinco afos de investigacion,
Steppenwolf Teahtre Company, ha examinado
de la mejor forma para integrar jévenes artistas
y publico joven en el teatro y asi conseguir una

conversacion multigeneracional mds sana.
Los resultados que obtiene indican que la
generacion millennials (aquellos nacidos entre
1980 y 2000) quieren entradas a precios mds
bajos, flexibilidad en horarios, programacion
mas orientada a su edad y un ambiente mas
“acogedor”.

Del mencionado estudio, la compaiia de
teatro no solo se quedd con los datos, por el
contrario, comenzé un nuevo programa con los
siguientes resultados:

En septiembre de 2012 Steppenwolf Theatre
Company lanzé The Red Card, un nuevo
programa de socios para jovenes entre 21 y
30 anos. Desde su lanzamiento, la asistencia
de jovenes ha aumentado cerca de un 50%,
superando las expectativas y atrayendo
a mas jovenes, y con mas frecuencia, al
teatro®s.

Al programa lo llamaron The Red Card y
consistia en generar cierto nUmero de visitas
para después obtener una tarjeta prepago con
una serie de beneficios dentro del teatro, entre
estos beneficios obtienen 5 entradas gratuitas a
lo largo del afno, ofertas de 2x1, precio especial
en funciones de estreno, descuentos en tienda
y restaurante. La meta inicial en 2012 era de
200 socios en el programa y la meta estaba
programada para lograrse en un ano, en agosto
de 2014 se lleg6 a la cifra de 917 socios con el

55 Erika Nelson, “Tendiendo puentes entre
generaciones: socios veinteafieros en el Steppenwolf”,
Asimétrica,(Octubre de 2014 [citada noviembre de 20 14]):
disponible en http://www.marketingdelasartes.com/erika-
nelson#pag
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programa y la meta inicial se habia superado
en meses. No sélo se notdé una gran demanda
por el programa y este les permite llevar un
seguimiento de cudntos socios estdn haciendo
uso continuo del programa.

Sin duda las organizaciones culturales ocupan
un lugar importante en la sociedad al transmitir
determinada identidad mediante las obras
y exhibiciones, que al mismo tiempo son
expresiones de contenido, valores, tabues y
hasta sobre cuestiones sociales. La manera
en la que utilizan recursos, la intensidad de
presencia y el tipo de consumo.

Manuel Cuadrado divide en vision reducida a
todas aquellas organizaciones que representan
a empresas productoras y distribuidoras de las
artes escénicas como el teatro, 6pera, danza y
museos. Dentro de una vision amplia clasifica
la nocidén de organizacion cultural que incluyen
las industrias culturales, como lo son: el cine,
la musica, artesania y medios de comunicacién
comunes, radio, televisiéon, prensa, etc. Al final
son las acciones que el museo emprende para
mejorar su comunicacion con el publico y sobre
los servicios que ofrece con objetivos claros
como incrementar las visitas o el gasto de los
visitantes.

Las estrategios de markefing deben
continuamente  realizar una tarea en
coordinacion con el conservador, el personal
de evaluacion, los encargados de promocion y
servicios de atencidn a los visitantes. Lo ideal
es que un equipo fijo de trabajo se haga cargo

de las estrategias con clara metodologia, que
permita una continua evaluacién cualitativa y
cuantitativa ante las acciones realizadas.

Mediante una estrategia de marketing, el
museo puede influir sobre la forma en que
estos distintos sectores lo contemplan y por
ende, sobre la posibilidad de materializar una
visita®e,

Hasta este punto, la experiencia de los
visitantes y la calidad de los programas son
los principales creadores de una difusion. Los
programas de difusion con los que usualmente
se trabagja en la Ciudad de México, cumplen de
manera muy superficial alguno de los aspectos
mencionados, o cual genera una cantidad
interminable de variables incontrolables de las
cuales depende la difusion de la organizacion.
Todas las buenas prdcticas de difusion
generan una influencia sobre lo que se hace,
se piensa y se siente al visitar un museo. Es
fundamental conocer la razéon por la que se
llega a un museo, ya sea por conocimiento o
interés de una experiencia; tras entrevistar a
centenares de personas el investigador John
Falk identifica cinco identidades relacionadas
en la motivacién de las visitas al museo:

I. El facilitador. Si el visitante se
encuentra el museo porque alguien
a quien aprecia le pidi6 compania; es
un facilitador. Asi se trate de la pareja
o de algun amigo o familiar, lo mejor

56 Rosario Maria Sanguinetti, Marketing para museos,
(febrero 2000[citada noviembre 20 14]): disponible en http://
www.geocities.com/emuseoros/Docs/marketing_museos.hfml
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es permanecer juntos, y disfrutar en
compania.

2. El buscador de experiencias. Aquel
que prefiere piezas icénicas busca
las obras que nadie puede perderse,
aquella persona con listas de cosas
por hacer y lugares que visitar.

3. El que desea recargarse. Buscando
constantemente recargarse
animicamente o intelectualmente, ha
llegado al museo para recuperarse
desde un punto de vista fisico vy
emocional. Elmuseo supone para estas
personas un lugar de rejuvenecimiento
y un buen lugar para desconectarse.

4. El explorador. Individuos con opiniones
propias, evita las exposiciones
mds abarrotadas, tiene curiosidad
intelectual y pretende satisfacer su
curiosidad.

5. El profesional. Falk considera a todos
aquellos profesionales, artistas,
educadores, quienes comprenden y
disfrutan moverse en el interior del
museo.

La difusién de un museo tiene que evolucionar

Pagina Web, Programa de socios The Red Card a creador de experiencias en el museo, en
(octubre 2014) la medida en que esto ocurra, los recintos
https://www.steppenwolf.org/memberships/red-card/ culturales lograran evolucionar no solo en su

contenido y reconocimiento por parte de los
visitantes, también en la interaccion y creacion
de vinculos. La organizacion cultural como tal,
obtendrd una verdadera comunicacion con los
visitantes, mejorando incluso los estudios de
publico.
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Pagina Web, Programa
de socios The Red Card

(octubre 2014)
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3. Espacio publico y museos

Al referirnos a la intervencién de espacio publico resulta significativo repasar y aclarar ciertos
conceptos y épocas artisticas asi como mencionar algunas corrientes artisticas importantes,
predecesoras, que ayudan a la investigacion de tal forma que los conceptos, definiciones
y referencias hechas dentro de este capitulo serdn de gran ayuda para trazar una base del
planteamiento final sobre el tema central: las intervenciones publicas como medio de difusion.

3.1 Arte y ciudad

Es importante exponer a qué nocion de espacio publico se hace referencia, y qué tipo de arte
se ha realizado en el espacio publico para detectar la vision e intervencion del arte en la ciudad.
Segun Daniel Zarza, citado por la Doctora Blanca Ferndndez , el término “ciudad” es andmalo
y ambiguo, puesto que hoy las ciudades existen sin densidad; se mencionan como extensiones
infinitas de lo urbano. En este espacio se localiza una especie de asociacion constante entre
personas de cualquier tipo, ademas el espacio urbano es, sobre todo, un lugar lleno de variedad
de identidades, grupos que construyen la sociedad actual®’.

57 Blanca Fernandez Quesada, Nuevos Lugares de intencion: Intervenciones arfisticas en el espacio urbano como una
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En el siglo XX existieron una serie de cambios
significativos en la historia de la humanidad
y los hasta entonces inimaginables avances
tecnologicos y cientificos, que dieron lugar a
numerosas invenciones que han cambiado por
completo la forma en que hoy apreciamos la
realidad. Sin embargo el dmbito tecnoldégico no
fue el Unico en sufrir cambios relevantes. En
el mundo del arte este siglo estd formado por
una suma de opciones dispares. Durante este
siglo ningun estilo en el arte permanecié como
modelo permanente e inalterable.

Las vanguardias suceden como una negacion
del pasado, se manifiestan a través de varios
movimientos que a pesar de sus multiples
diferencias, abordan planteamientos similares,
tratando asi, temas como la renovacion del
arte o el cuestionamiento por la funcion social
e intentando transgredir de diversas formas los
sistemas de representacidn mds aceptados,
en teatro, pintura, literatura, cine, arquitectura,
musica, entre otros. Conocer y entender las
circunstancias en las que cada movimiento
logré desarrollar sus caracteristicas dentro del
espacio y tiempo en el que se presentaron le
afade un valor a considerar como opcidén en
futuras propuestas.

Una serie de movimientos artisticos de
principios del siglo XX que buscan innovacion
en la produccion artistica, se destacan por la
renovacion radical en la forma y el contenido;
exploran la relacion entre el arte, la vida y

de las salidas a los circuitos convencionales Estados Unidos
1965-1995, (Barcelona: Tesis Doctoral, Universidad, 2004),
32

buscan reinventar el arte confrontando los
movimientos artisticos anteriores.

Las vanguardias artisticas posteriores a la
Primera Guerra Mundial, especialmente el
dadaismo y el surrealismo, se singularizan por
actividades artisticas no convencionales que
pueden ser caracterizadas de instalaciones,
como la recogida de objetos cotidianos para ser
exhibidos como piezas de museo y la utilizacion
de las piezas habituales de los museos como
mero soporte de la actividad artistica (Marcel
Duchamp)®; o la ocupacion de espacios para
la realizacion de actividades extravagantes, de
la que fueron continuidad los happenings de
mediados del siglo XX.

Aunque el arte en este periodo no supone un
corte drdstico y real con el pasado, es cierto
que su desarrollo ha supuesto la mayor ruptura
con la tradicion artistica, lejana e inmediata de
toda la historia. “Porque su elemento definidor
es la negacion del pasado, el descubrimiento
de lo desconocido y la idolatria de lo nuevo™’.

Este peculiar siglo cuenta con numerosas
actividades que ayudan al desarrollo del
arte contemporaneo. El cartel, el comic, la
fotografia, el disefo grdfico y el diseno editorial,
la moda, la escenografia, el cine, el video, entre
otras®®, lograron ser disciplinas que aportaron

58 Adolfo Chaparro Amaya, Los limites de la estética de
la representacion, (Bogota: Universidad del Rosario, 2006),
85.

59 Victor Nieto Alcaide, El arte del siglo XX, (Madrid:
Editorial Centro de Estudios Ramon Areces, s.f.),1 1.

60 Nieto, El arte del siglo XX, 13.



elementos estratégicos para asi alimentar de
manera visual las prdcticas artisticas. Tanto
los museos y exposiciones especializados en
el arte contempordneo, el sistema de mercado
artistico basado en las redes de galerias, el
coleccionismo y la difusion en los medios
audiovisuales e impresos ha convertido el
arte contempordneo en un fendmeno sin
precedentes.

Asi pues el concepto de intervencion surge
entre los anos 60 y 70 del S. XX cémo una
nueva forma de expresion artistica. Bajo este
término se arropan creaciones cuyo eje central
es el tfratamiento dado al espacio y la relacion
de éste con la obra, con el artista y con los
espectadores. Generalizando, son obras de
arte abiertas que necesitan de la interaccion
con el publico para adquirir un sentido completo,
suelen ser efimeras y pensadas para un lugar y
un tiempo determinados.

Una de las razones mds evidentes de su
“resistencia” o incluso “florecimiento” en
un momento de tanta incertidumbre es
precisamente su falta de definicion. Quizd
también a esta caracteristica se deba su
“permanencia”. Incluso Victor Nieto Alcaide
en su libro el Arte del Siglo XX menciona un
constante “florecimiento” debido precisamente
a esta falta de definicion.

Desdeladécadadelosanos sesenta, los artistas
han utilizado las intervenciones artisticas con
propdésitos tanto estéticos y de comunicaciéon
como una respuesta a la politizacion del

paisaje urbano con la finalidad de irrumpir en la
monotonia de la vida cotidiana en las ciudades
en donde las cuestiones sociales, politicas
e incluso economicas existentes dentro de
su entorno se vuelven la temdtica principal, y
se puede decir que logran su funcion cuando
permiten conectar dichas intervenciones con
el mundo de nuestras vivencias individuales
(y ello porque funciona no solo a través de
la experiencia de nuestros cinco sentidos
sino también de nuestro sentido del tiempo y
espacio)®' y asi logran un sentir mds universal
y generico.

Expresado generalmente de manera ilegal, las
intervenciones engloban tanto al graffiticomo a
otras diversas formas de expresion artistica en
las calles. A mediados de los anos setenta ya
se veia la formacion de grupos que se dedican
a realizar intervenciones en la via publica ya
sea legal o ilegalmente, convocando a artistas
para las distintas puestas y transformando
siempre el entorno de las ciudades.

La mayoria de las intervenciones urbanas
en general comparten una serie de criterios
comunes. |) Las intervenciones son publicas,
haciendo uso de los espacios que brinda la
ciudad. 2) Son performativas, fundamentando
la adopcion de las identidades y modos de ser
que son diferentes de lo cotidiano. 3) Suelen
ser de cardcter politico, consisten en llamar
la atencidn en cuestiones sociales, politicas y
economicas dentro de su entorno.

61 Nieto, El arte del siglo XX, 290.

A finales del siglo XX, ya con el uso frecuente
de esa denominacion, las intervenciones de
Christo lograron una enorme repercusion
medidtica (forrar islas enteras de color rosa, el
Pont Neuf de Paris, el Edificio del Reichstag
de Berlin). Un impacto parecido han tenido las
convocatorias de grandes grupos de personas
para desnudarse, adoptar una determinada
postura y ser fotografiadas por Spencer Tunick,
por ejemplo.

Christo and Jeanne-Claude
The Gates, Central Park, New York City, 1979-2005
Photo: Wolfgang Volz

© 2005 Christo and Jeanne-Claude
http://www.christojeanneclaude.net
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Graffiti atribuido a Banksy,
en Liverpool, Inglaterra.

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a9/
Scousebanksy.jpg

60

Una gran variedad de personajes dejaron huella
en la historia de las intervenciones inicialmente
como un acto de entretenimiento, como lo fue
con Joseph Kyselak 1975%, considerado uno
de los pioneros del graffiti, que con la edad de
20 afos ya contaba con gran experiencia. Logro
hacerse famoso por hacer un vigje por toda
Europa escribiendo su nombre en todo lugar
visible (rocas, montanas, iglesias, puentes),
usando pincel o cincel como consecuencia
de una apuesta con un grupo de amigos para
lograr el reconocimiento del imperio.

Uno de los pioneros y mds contundentes en
el tema del esténcil es Banksy®, un artista
britdnico nacido en una localidad muy cercana
a Bristol en 1974. Su trabagjo, en gran parte,
trata sobre politica, cultura pop, modernidad y
etnias; logra una combinacion de la escritura
con graffiti con el uso del esténcil. A grandes
rasgos, Bansky utiliza su arte para promover
visiones distintas a la de los grandes medios
de comunicacion, movimiento que lograba
deformarlasimagenes de anuncios publicitarios
para cambiar el mensaje.

62 Luis Sebastian Paglia, Una imagen para intervenir,
Universidad de Palermo, Proyecto de Graduacién de Disefio
Editorial. (enero 2010 [junio de 2014] ): disponible en
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/
archivos/643.pdf

63 Luis Sebastian Paglia, Una imagen para intervenir,
Universidad de Palermo, Proyecto de Graduacién de Disefio
Editorial. (enero 2010 [junio de 2014] ): disponible en
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/
archivos/643.pdf

3.2 Espacio Publico

3.2.1 El espacio publico y
sus elementos

Las intervenciones transforman, no solo el
mismo espacio, puesto que tampoco tratan de
construir o eliminar paredes en el entorno, si no
crear, momentos, pausas; una caracteristica
importante es que no espera que el espectador
se siente frente a ella y aplauda, busca
cémplices, aquel espectador que logra ver lo
inhabitual del momento; las intervenciones
artisticas son momentos efimeros que nos
conducen a una pausa dentro de nuestra vida
cofidiana.

Cémo categoria de andlisis la intervencion,
designalaincorporacion sistematica de cédigos
artisticos al espacio publico urbano con multiples
significados; ya sea simbdlico, identitario,
politico, territorial, I0dico o irreverente que,
por lo general, asumen un cardcter efimero.
Mediante lenguajes, y discursos artisticos
opera la resignificacion estética y cultural del
espacio publico.

Los artistas manifiestan su gran interés en
representar lo urbano y lo social; y valoran el
espacio publico como soporte de comunicacion
social o de la propia interaccién con los
espectadores. La inclusién del espacio real en
la obra, al igual que su condicion de fragilidad o
de efimera es lo que le oforga a la intervencion
su “dramatismo” postmoderno®t.

64 Nieto, El arte del siglo XX, 292.



Hablando entonces de la apropiacion del
espacio publico, la misma apropiacion simbélica
del espacio publico urbano, es el que designa
la ocupacién del mismo con fines que pueden
ser ideologicos, estéticos, contraculturales,
rituales, etc. Por lo tanto es interesante como
transgreden las convenciones que reglamentan
las actividades, y al apropiarse del espacio para
poder entonces dar otras funciones distintas la
linea convencional.

Peter Osborne®® habla de una apropiacion
del espacio, de la multiplicacion de medios
materiales para crear arte y, en especial, la
proximidad de ciertos tipos de arte conceptual
en conjunto con la publicacién que ofrecio la
posibilidad de establecer nuevas relaciones
entre el arte y las formas culturales comerciales
cotfidianas fuera del sistema de las galerias.
Menciona como algunas de estas prdcticas
en su momento fueron incluso desapercibidas
y muchas otras quedaron impregnadas a la
historia por sus grandes polémicas e incluso
demandas legales.

Otras caracteristicas por las cuales la
intervencidn tiene el espacio publico como
soporte comunicador son:

|.- Es el espacio donde se manifiesta, con
mayor fuerza y mayor frecuencia la crisis de la
“ciudad” y de “urbanidad”. Por lo tanto parece
que sea el punto sensible para actuar si se
pretende impulsar politicas de “hacer ciudad

65 Peter Osborne, Conceptual Art, (Londres: Phaidon,
1996), 130.

en la ciudad”.

2.- Las nuevas realidades  urbanas,
especialmente las que se dan en los mdrgenes
de la ciudad existente plantean retos
novedosos al espacio publico: la movilidad
individual generalizada, la multiplicacion y la
especializacion de las “nuevas centralidades”
y la fuerza de las distancias que parecen
imponerse a los intentos de dar continuidad
formal y simbdlica a los espacios publicos.

En este caso la cuidad es concebida vy
experimentada como contexto y soporte de las
obras artisticas; a su vez, su dindmica temporal
y espacial se convierte en referente esencial
en la lectura y significacion de los discursos
visuales.

3.2.2 Esfera publica

Toda actividad como ceremonias,
inauguraciones teatrales, procesos electorales
etc, son considerados como eventos publicos.
Otro tipo de actividades como ver television, el
trabagjo o la educacion infantil que realmente
son actividades que se realizan entre cuatro
paredes los consideramos eventos privados.
Las experiencias que tenemos como seres
humanos estdn producidas realmente en un
contexto de produccion y vida cotidiana.

Conceptos como “experiencia proletaria” y
“esfera publica proletaria” cada vez mds corren
el riesgo de quedarse solo en esquemas
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idealistas. JUrgen Habermas®® nos habla de una
“variante de la esfera publica plebeya que ha
sido reprimida en el proceso historico”. En los
ultimos cincuenta anos, el adjetivo “burgués” ha
sido repetidamente devaluado; pero no ha sido
posible eliminarlo, usamos este adjetivo como
una forma de reflexionar criticamente sobre los
origenes sociales de la concepcién dominante
de esfera publica. De esta manera se puede
captar el cardcter fetichista de la esfera publica
burguesa y desarrollar un concepto de esfera
publica.

En los siglos XVII y XVII, la sociedad
burguesa construyo la esfera publica como una
cristalizacién de sus experiencias ideoldgicas.
En este sentido lo que se quiere decir con “el
contexto de generacion espontdnea” se pone
de manifiesto en la ambivalencia, generalmente
opaca, de los conceptos mds importantes
asociados con el término clave esfera publica:
opinién publica, autoridad publica, libertad de
informacion, produccion de esfera publica,
medio de masas, efc.

La television, la prensa, las asociaciones y los
partidos politicos, el parlamento, el ejército,
la ensefianza publica, los cargos publicos
universitarios, el sistema legal la industria, etc.
estdn conectados solo en apariencia en un
término general de esfera publica. La realidad
de esta esfera publica es aprovechada con
intereses especificos contenidos en cada
esfera, especialmente por los intereses

66 Jonh B. Thompson, La teoria de la esfera publica,
Voces y culturas No. 10, Barcelona, 1996

organizados del sector productivo.

“Eluso de los términos publico y “esfera publica”
delata una diversidad de sentidos en pugna.
Estos derivan de fases histéricas y, cuando son
aplicados simultGneamente a las condiciones
actuales de la sociedad industrial avanzada
y al Estado de Bienestar, se produce una
combinacién opaca®®” . La imagen manifiesta
de la esfera publica encubre la verdadera
estructura social de produccién y ante todo,
la historia del desarrollo de sus instituciones
individuales.

El valor de Ila esfera publica reside
especificamente cuando su uso de valor se
organiza dentro de ella socialmente. La relacion
de dependencia de lo privado y la esfera publica
también se aplica a la manifestacién social y
publica dellenguaje, a la formade comunicacién
social y respecto al horizonte de la experiencia
y a la determinacion exacta de organizacion de
la experiencia que ha tomado por anticipado,
es posible disponer de la organizacién y de la
experiencia de una manera puramente técnica.
Pensar en la esfera publica, como el medio
que lleva a cabo la tarea de esta mediacion
colectiva, estd inspirada en el modelo de la
republica de los sabios, también el publico,
compuesto por personas privadas que hacen
uso de su razon, se comporta como si estuviera
compuesto de sabios.

67 Paloma Blanco, Modos de Hacer Arte Critico,
esfera publica y accién directa, (Espana: Universidad de
Salamanca), 206



3.2.3 El espacio publico como elemento
de comunicacion

El espacio publico también tiene una dimensién
sociocultural, es un lugar de relacién y de
identificacion, de contacto entre las personas,
de animacién urbana, y a veces de expresion
comunitaria. La dindmica propia de la ciudad
y los comportamientos de la gente pueden
crear espacios publicos que juridicamente no
lo son, o que no estaban previstos como tales,
abiertos o cerrados, de paso o a los que hay
que ir expresamente.

La intervencién artistica constituye una
expresion dentro del arte contempordneo, en
tanto que los artistas incorporan, al espacio
publico urbano, discursos visuales con multiples
significados: simbdlicos, identificados, politicos,
territoriales, ludicos o irreverentes. En este
caso la ciudad es concebida y experimentada
como contexto y soporte de las obras artisticas;
a su vez, su dindmica temporal y espacial se
convierte en referente esencial en la lectura y
significacién de los discursos visuales.

Las obras resignifican el espacio publico
como parte de la expresion cultural y de las
comunicaciones sociales, con los publicos
populares. Representan un arte urbano no
tradicional que utiliza lenguajes artisticos
no convencionales y efimeros, ademds de
simbolizar la identificacién de actores sociales
con el espacio y representar su identidad asi
Ccomo su propio contexto historico social.

El desarrollo de este tipo de arte estd vinculado
a la efervescencia y el conflicto social.
Hablando entonces de apropiacién del espacio
publico, la misma apropiacion simbdlica del
espacio publico urbano, es el que designa la
ocupacion del mismo con fines que pueden
ser ideoldgicos, estéticos, contraculturales,
rituales.

El escultor Siah Armanjani, de origen hindu, de
gran relevancia dentro de la cultura americana
comenta al respecto:

El arte publico no trata de uno mismo, sino de
los demas; no trata de los gustos personales,
sino de las necesidades de los demas; no
trata del mito del artista, sino de su sentido
civico; no trata sobre el vacio existente entre
la cultura y el publico, sino que busca que el
arte sea publico y que el artista de nuevo sea
un ciudadano. El arte publico se basa en la
interaccion con el publico, basada en unos
supuestos comunes; no debe intimidar, ni
asaltar, ni controlar al publico .

El arte publico tiene funciones sociales: se
ha transformado de un arte a gran escalq,
especifico para un emplazamiento concreto,
a un trabagjo con contenido social. Su
lenguaje es un hibrido de ciencias sociales,
arte, arquitectura y planificacion urbana. Las
intervenciones artisticas en el espacio publico,
el arte publico en si es algo mdas que eso.

68 Siah Armajani, Siah Armajani . (30 septiembre, 1999
- 10 enero, 2000 [citada marzo de 2015]): disponible en http://
www.museoreinasofia.es/en/exhibitions/siah-armajani [mi
traduccion]
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La intervencion artistica en espacio publico
estd referida fundamentalmente a la
arquitectura, mientras que, siguiendo estas
nuevas formas de trabgjo existentes en el
espacio publico desde hace treinta anos ya
no utilizan solamente el lenguaje escultoérico,
sino que utilizan el lenguaje de la publicidad,
la television, los carteles, y toda una serie de
otros elementos, para generar un discurso que
hable directamente a los ciudadanos. Juega
un papel fundamental en la comunicacion de
los ciudadanos, la inmediatez de la informacién
que presenta, facilita la heterogeneidad de los
discursos en los que se incluye el artistico.

Dentro de sus funciones principales radica
la posibilidad de poder albergar verdaderas
discusiones heterogéneas y simultdneamente
accesibles para todas las perspectivas. Tanto
lo artistico como lo social se encuentran
estrechamente relacionados.

El arte que se desarrolla en la calle es una
propuesta con el objetivo de superar el espacio
expositivo tradicional, trasvasarlo, saliendo a
la via publica, al encuentro del espectador, ya
sea este casual o intencionado a quienes se
los interpela con instalaciones, actuaciones, e
intervenciones que dan cabida a la variedad de
discursos creativos actuales en un despliegue
que une las artes pldsticas y visuales con
las musicales y la literatura. Hacer sonreir,
reflexionar, generar rechazo o empatia, difundir
ideas, divertir, 0 preocupar, se tornan en una
experiencia casual para la multitud de personas
transeuntes del centro urbano y comercial de la

ciudad.

Hasta este punto se ha abordado el arte
que se desarrolla en las calles y su impacto
o intervencién para los espectadores. Pero
muchos museos y recintos culturales en el
mundo utilizan la calle como medio para
difundir obras de arte sean contempordneas o
no, a continuacion se percibe como medio de
difusion la calle. La experiencia ya no empieza
al inicio del recorrido de la exhibicién, ahora la
experiencia llega desde la invitacién al recinto.

3.3 Marketing cultural en los museos

El mundo contempordneo cada vez es mads
complicado y las operaciones que se llevan a
cabo para construir y mejorar una vida social
son cada vez mds complejas. Jesus Galindo de
manera interesante, presentalas complejidades
como apertura de caminos, multiplicadora
de posibilidades y de opciones. Aunque de
manera clara expone que las complejidades
nos hacen perder energia de manera inutil para
los propédsitos en contextos culturales e intentos
de comunicacion y difusion, y da apertura a una
reflexidbn sobre nuestras prdcticas.

Los medios de que disponemos para
los fines de nuestra vida urbana pueden
convertirse en el problema en lugar de ser la
solucién. Necesitamos como nunca visiones
practicas, operativas, eficientes, de modo
que nos sea posible armar nuestros aparatos
e instrumentos para resolver los problemas
de la vida social®® .

69 Jests Galindo Cdceres, Ingenieria en Comunicacion



Dentro de los medios con los que una
organizacion cultural como el museo cuenta,
es la difusién, la cual implica cierta creacion
de vinculos, interaccién y contacto con la
sociedad o el segmento al que estd dirigido.
Si bien se ha mencionado el espacio publico
como un elemento de comunicacion, es
imprescindible hacer énfasis en la relacion que
la investigacion hace entre estos elementos; el
museo, la difusién y el espacio publico. Incluso
existe una tercera disciplina que funciona
como un aglomerante de las mencionadas
anteriormente; La ingenieria en comunicacion
social.

Definida por Jesus Galindo como:

...aplicacion de conocimiento especifico de
lo social, sobre lo social y para lo social, la
invencion, perfeccionamiento y utilizacion
de reglas practicas para construir formas de
compania, de asociacién y comunidad. Una
perspectiva amplia que considera cualquier
tipo de conocimiento social como utilizable
para la construccién de relaciones entre
individuos y los grupos que buscan convivir
en un mismo tiempo- espacio’®.

El concepto tal cual ya propone seguimiento,
contacto, interaccién, vinculos, etc. La
pregunta entonces es ¢,como reunimos gente?.
Y es justo en este punto donde la ingenieria
en Comunicacion Social permite visualizar que

Social y Promocioén Cultural . Sobre Cultura, cibercultura y
Redes Sociales, (Argentina: Homo Sapiens,201 1) 29.

70 Galindo, Ingenieria en Comunicacién Social y
Promocion Cultural, 32.

en primer lugar es importante visualizar lo que
de verdad sabemos, las relaciones grupales y
sociales que como organizacion se tienen. La
ingenieria en Comunicacion Social entiende
a la difusion cultural como promocion cultural
y la define como “...la accion que busca la
preservacion, el mantenimiento y el desarrollo
de ciertas pautas de comportamiento y
sentfido... lo que permite el conocimiento
adecuado para aplicar, resolver y disefnar
estrategias que permitan la construccion de
soluciones y mejores propuestas para lograr
vinculos.

Entendiendo que la difusion busca unir a la
gente de manera positiva en las actividades
propuestas por el museo. Dentro del macro
entorno en el que se encuentra el museo
existen otras organizaciones similares como
en el caso de muchos de los museos y centros
culturales en la Ciudad de México, lugar en
donde se localiza la mayor concentracion de
organizaciones culturales. Existe un principio
de competencia, y lucha, no solo por exponer
las actividades del museo, el factor ruido visual
en esta zona de la ciudad es un factor en contra
de cualquier actividad de difusiébn o promocion
cultural en espacio publico.

Se requiere entonces la observacion
sistematizadade esquemas, tiposymodelosque
nos permiten percibir y analizar asertivamente
al mundo social que rodean al museo. Y de esta
forma aplicar el conocimiento para resolver
problemas concretos o diseiar estrategias que
permitan undesarrollo constante. Jesus Galindo
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menciona que el promotor cultural puede ser
un tipo de ingeniero en comunicacién social,
que permita el argumento bdsico y entender
situaciones antes de actuar, orden que no
siempre se sigue.

La Comunicologia Social en conjunto con el
marketing cultural, supone cinco dimensiones
bdsicas: la difusidn, la interaccidn, la expresion,
la estructuracion y la observacion, los ejes
espaciales y temporales, la imaginacion y la
accion sobre situaciones que son percibidas
desde las cinco dimensiones con los ejes
sistémico-espacial y procesal-temporal’'. Y
a partir de la percepcion adquirida intervenir
en las situaciones y alterarlas hasta donde es
pertinente.

La difusion cultural puede desarrollarse desde
distintos puntos de vista, y perspectivas de
la comunicacidon social. Ser especialista en
intervenciones en sistemas de comunicacion,
desde una perspectiva especializada. Las
redes sociales son las que deciden en su accion
cofidiana, mds alla de lo que el gestor cultural
proponga, en queé sistemas de informacién se
difunde.

El museo, Fundacion Picasso, Museo Casa
Natal y el Museo Carmen Thyssen, ubicados
en el centro de la ciudad de Mdlaga, Espana.
Manejan y experimentan su difusiébn en el
espacio publico, para objetivos diferentes y
especificos segun las necesidades de cada uno,

71 Galindo, Ingenieria en Comunicacién Social y
Promocion Cultural, 221 ..

a partir de un andlisis de fuerzas y debilidades.

La ciudad de Mdlaga, Espafna, alberga
actualmente poco mds de 28 museos, los
cuales se encuentran principalmente en el
centro de la ciudad. ElI consumo cultural de
la ciudad sumado a las caracteristicas de la
misma, son factores que el dia de hoy ayudan a
entender laimportancia que ha tenido Mdalaga, y
por supuesto su futuro en relacion a produccion
artistica y a la apertura de nuevos museos.

En 2015, se abrieron los siguientes museos:

. Centro de las Artes Pompidou abre
sus puertas al publico en primavera de
2015, primera sede del famoso Centro
de Arte Moderno de Paris.

2. Museo de Mdlaga, con sede en uno de
los edificios mds emblemadticos de la
ciudad (Palacio de Aduana) expondrd
obras del Museo de Bellas Artes
inaugurado en otofo de 2015.

3. Museo de Arte Ruso como una
extensién del mismo museo que se
encuentra en San Petersburgo, se
centrara en obras de artistas rusos
desde el siglo XV.

Dejando de lado las cuestiones administrativas
y politicas que esto representa, mas las
grandes cantidades de euros invertidos en
estos desarrollos es importante reflexionar en
la oferta cultural en la que puede desbordarse
en conjunto con los 28 museos con los que ya



cuenta Mdlaga. Comprender de qué manera
estd directamente relacionada la apertura de
estos museos con el consumo cultural de la
ciudad y la manera en que maneja la difusion
cada uno de estos recintos.

Es importante mencionar el gran auge de
espacios independientes que la ciudad tiene y
como existe una clara division donde se puede
notar que los museos se mantienen de turistas
y los espacios independientes tienen mayor
relacidbn con publicos locales, un museo se
convierte en un espacio que determina que se
ha visitado un pais o ciudad.

PorlascaracteristicasenciudadescomoMalaga,
€s comun encontrarse con intervenciones en
estos espacios, fodas con temdticas y objetivos
diversos, temas que van desde corrida de toros
hasta una invitacién al museo.En cada uno de
estos eventos la gente que se hace participe
de ser espectadores, son lo mas importante, en
conjunto con las redes sociales o los celulares,
este tipo de intervenciones puede convertirse
en un microcosmos de comunicaciones que
van del espacio fisico al virtual. Los recintos
culturales de la ciudad, también son creadores
de las intervenciones en estos espacios en
la ciudad de Mdlaga. Especialmente dos de
estos recintos lograron de manera eficaz hacer
participes a los espectadores que recorren las
calles o plazas.

El marketing de las artes y la cultura, propone
modelos que si bien estan basados en modelos
de marketing comercial, su funcionalidad en

el mundo de las artes no es cosa nueva. Las
artes escénicas, los teatros, conciertos de
toda clase de musica son parte de este sector
cultural. Claramente la diferencia y el gusto
del espectador es clave para asistir 0 no a
una obra de teatro o aun concierto de musica,
incluso el propio museo y su muestra. Pero la
importancia de conocer y reconocer las metas
que se tiene como institucion cultural son de
vital importancia para el propio recinto.

Calle Larios
Mdlaga, Espafa
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Caso: Fundacion Picasso. Casa Natal

Con motivo del XVIIaniversario de la Fundacion,
sellenanlas jardineras de la Plaza de la Merced,
plaza de la constitucion y calles aledanas
con palomas de colores hechas de Origami,
palomas creadas en ftalleres gratuitos dentro
del recinto y en colaboracion del propio publico
visitante. Al intervenir las principales calles de
la ciudad y la plaza se hace simultGneamente
un registro fotogrdfico de las intervenciones,
las cuales difunden a través de facebook con
la fecha que se llevaron a cabo las actividades.

“‘Ruiz Blasco. Ruiz Picasso. Millones de
palomas...” Fue el nombre que la exposicion
temporal llevé por titulo. Explicacion del porqué
de las palomas como un simbolo, que estaba
relacionado con la exposicidn que en ese
momento, la intervencidn tuvo colaboracién con
la empresa malaguena de mediacién cultural
Art&museum’ (empresa creativa dedicada a la
comunicacion y difusion del arte a la sociedad).
Organizé una intervencion urbana que consistia
en la decoracidon, durante una semana, de
algunas calles del centro historico con palomas
mas pequenas de papel de vivos colores, que
invadia a la Plaza de la Merced y maravillaba
con la instalacién de una “cascada de palomas”
que se desbordaba de los balcones de la Casa
Natal de Picasso, durante el fin de semana del
25 y 26 de octubre. No solo lo monumental
de la cascada logra llamar la atencion.

72 Cristina Céspedes Bracho, (Mdlaga, [citada:
noviembre de 20 14]): disponible en http://artmuseum.es/
artmuseum/

La propia instalacién se vuelve un imdan para
todo transeunte.

Durante el dia, una serie de persongjes
relacionados con la vida del pintor, se dan cita
en las salas de la que llegd a ser la casa de
Pablo Picasso, realizando recorridos teatrales
contando anécdotas del pintor. Y por la
noche los personagjes salen a la plaza de la
constituciéon a cantar en compania del publico.
De esta manera la realizacion de una serie de
eventos que tienen relacion entre si y con la
exposicidén en cuestién se transforman en un
festejo.

La respuesta de los asistentes resulta
satisfactoria, cabe mencionar que si bien la
Fundacién tiene como principal publico en su
mayoria a turistas, dado el peso que representa
Pablo Picasso, las estrategias que emplea con
la utilizacion de espacios publicos involucra de
una manera positiva a personas que viven en
los alrededores, porque no solo crea impacto
en aquellos visitantes extempordneos sino que
ademds estd generando un vinculo continuo
con aquellas personas aledanas de la plaza y
el museo.



Fachada de la Fundacién
Casa Natal Picasso
Mdlaga, Espafia.
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Fachada de la Fundacion
Casa Natal Picasso
Mdlaga, Espana.




Caso: Museo Carmen Thyssen

Con tan solo tres afos de vida, el museo
pretende en esta ocasion dar a conocer la
produccién del afamado retratfista y pintor
Félix Revello de Toro, en su ciudad natal. La
coleccion permanente cuenta con 142 obras,
muchas de ellas 6leos, bocetos y dibujos.

El museo como parte de la difusion de
actividades y de la exposicion temporal llamada
“Casas-Risenol. Dos visiones modernistas”. La
cual como parte de la difusion de la exposicidon
se apoya en el arte urbano y deja que ftres
grafiteros con sus fres distintas formas de ver el
mundo, homenajeen la obra de Ramén Casas
recreando uno de los carteles mas famosos del
pintor, “Anis del mono”, creado hace mds de
100 anos.

Dejando en diversos puntos del centro de
la ciudad un par de grandes bastidores en
blanco con sus respectivos instrumentos para
ser utilizados, es decir, una lata de pintura,
brochas, etcétera, son abandonados a mitad
de una de las plazas mds concurridas. Al pasar
un par de horas, aparece un grafitero, a hacer
uso de dichas herramientas. En el transcurso
del dia el grafitero va dando forma poco a poco
a las imdgenes que después seran parte de la
difusion de la exposicidén temporal en el museo.

Al mismo tiempo se hace presente la
comunicaciéon en redes sociales via Twitter
y Facebook, haciendo de esta actividad una
especie de espiral con el usuario. Se crea un

video que después es difundido a través de
YouTube y para cerrar la actividad dos dias
después se realiza una charla con el ilustrador
que fue contratado para realizar dichas
actividades de difusion para la exposicion.

El museo logra con esto no solo una “particular
actividad” como menciona Eva Languino, jefa
de drea de educacion del recinto; obtiene
atraer a un segmento meta especifico; jovenes,
publico con el que el museo ha tenido una serie
de dificultades para la asistencia de este sector
al recinto.

Anis del Mono
Rdmon Casas
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Aunque el museo es accesible a publico en
general, a diferencia del caso Fundacion
Picasso.CasaNatal,elMuseo Carmen Thyssen,
utiliza métodos de segmentacion, especificos y
controlados. Mantienen actualizada una base
de datos que permite la segmentacion, y asi
se dividen también las necesidades que debe
intentar cumplir el museo para cada una. De
esta manera es como el museo cuenta con
gran variedad de actividoades que atrae a
segmentos muy especificos, y logra satisfacer
necesidades diversas de cada sector. Las
actividades paralelas a la muestra se vuelven
la mejor manera de atraer a aquel publico que
no siente total interés por el tipo de pintura o
corriente artistica exhibida.

Las organizaciones culturales ocupan un lugar
trascendente en la sociedad al transmitir una
determinada identidad cultural mediante el
contenido de las obras que ofrecen (valores,
temas sociales, tabues, etc.)”® . Encontrar
herramientas y planear para que esta identidad
cultural sea reconocida por la audiencia es un
trabajo titdnico. Mantener programas educativos
y otros no tanto con las caracteristicas que
logren vincular a los visitantes es complicado
si se experimenta sin valorar antes las
posibilidades.

El Museo Carmen Thyssen desempeia un
gran esfuerzo por cubrir ciertas necesidades
y proponer actividades que logren generar
vinculos adecuados con los espectadores,

73 Francois Colbert, Marketing de las Artes y la Cultura,
Arte y patrimonio, (Espana: Ariel, 2010), 29.

incluso detectar deficiencias, saber que no
solo es proponer por proponer sin medida es
importante para cualquier recinto, los estudios
de publico en actividades concretas que genere
cualquier recinto cultural deben ser recopiladas
de manera adecuada, y no solo eso, los datos
que son de suma importancia deben ser
utilizados exponencialmente para conocer a los
espectadores que se dieron la oportunidad de
participar, y de alguna manera crear y mejorar
actividades y estrategias para reforzar vinculos
y generar una constante oleada de nuevos
visitantes.

Mds alld de contemplarintervenciones artisticas,
el publico se entera de “algo” ese algo que
sucede dentro de los recintos culturales, se
les estd contando una historia, un fragmento o
complemento de lo que podrdn ser participes
si deciden continuar y entrar al recinto, y ser
parte de la experiencia completa, de lo que
presenciaron afuera. Pero para lograr que
algunos tomen la decision de ingresar al recinto,
se necesita crear curiosidad en el espectador y
se quede con ganas de ver mads.

Los elementos que brinda el entorno de un
recinto cuentan con variedad de elementos
que pueden ser observados y seleccionados a
favor de la intervencién. Incluso crear un par de
intervenciones piloto con la finalidad de medir la
reaccion o cantidad de transeuntes que pasen
por ahi, el ruido, publicidad, todos aquellos
elementos mencionados anteriormente sobre
el espacio publico.



Planificar actividades con atencion, mantener
claros los objetivos de la actividad durante todo
el proceso. Crear un plan de marketing requiere
de ciertas herramientas que se explicaron en el
capitulo anterior, el uso y manejo de datos es
imprescindible para crear métodos de difusion
y marketing cultural efectivo. Los responsables,
el personal y patrocinadores, si es que los
hay, deben estar convencidos del proyecto al
100% para una implementacién eficaz, y asi
todos los implicados en la intervencion, con
la informacién adecuada y oportuna logrardn
reducir niveles de ansiedad o escepticismo
sobre el plan y la estrategia.

Cada plan y estrategia de marketing puede ir
de lo mas sencillo o la mds complejo, segun
el objetivo, recursos econdmicos y humanos
e incluso dependiendo de la temdtica por
presentar. No se debe olvidar que cada
recinto, cada organizacién cultural cuenta con
caracteristicas que las hacen Unicas, y esa
singularidad puede ser el impulso creativo
de una estrategia de marketing tan poderosa
como se desee.

Museo Carmen Thyssen @thyssenmalaga - 5 de dic
Interesados en carteles como éste de la expo
de paisajes #CourbetVangogh, pueden

recoger uno en la taquilla del Museo
viuscuediinieire i l}’b‘dt?l 1 l"ﬂ'd.l'dg'd

Courbet
Van Gogh
Monet

Publicacién del
Museo Carmen Thyssen via Twitter
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Fachada de la Museo
Carmen Thyssen
Mdlaga, Espafa.




Plaza de la Constitucion
Museo Carmen Thyssen
Mdlaga, Espana.




Fachada de la Museo
Carmen Thyssen
Mdlaga, Espana.




Plaza de la Constitucion &
Museo Carmen Thyssen
Mdlaga, Espana.







4. Estudio de caso: Laboratorio Arte Alameda

El presente capitulo incluye un estudio de caso realizado en la Ciudad de México, los anteriores
estudios de caso fueron realizados para una sociedad con cierta cultura, en un pais distinto del
que formamos parte y dentro de factores que determinan el éxito o no de las intervenciones.
Los factores en la Ciudad de México son distintos y singulares, y representan otros retos que
enfrentar. Se considerd Laboratorio Arte Alameda por ser un lugar en que habia trabajado
anteriormente dentro de la produccidon y el montaje de sus exposiciones. Lo cual permitiria que
el personal tuviera una mejor disposicién de trabajo que con algun otro lugar donde se realizara
el vinculo de colaboracién desde cero.

4.1 Laboratorio Arie Alameda

La Ciudad de México cuenta con gran variedad de programas culturales, cada programacién
depende directamente del material tangible con el que cuenten para trabajar en las propuestas
hacia el publico, pero una pequena parte de los recintos tienen la oportunidad de combinar
diferentes disciplinas y de esta manera crear contenidos multidisciplinarios para mostrar arte no
convencional.

8l
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Laboratorio Arte Alameda (LAA) no siempre fue
un espacio dedicado a las prdcticas artisticas
que relacionan el arte y la tecnologia. Fue en el
afno 2000, que se redefine la vocacion de este
espacio y es transformado en el Laboratorio
Arte Alameda, dedicado a exposiciones y
actividades de arte contempordneo, dando
enfoque especial en aquellas expresiones con
soportes electrénicos y tecnoldgicos. Una de
las caracteristicas que hacen de este espacio
unico es el realizar obras que son concebidas
especialmente para el espacio, promoviendo la
creacion artistica nacional e internacional.

Este recinto, logra complementar cada
exhibicidén con diversidad de actividades como
son conferencias, conciertos, seminarios,
talleres o proyecciones de video. Otra cosa
interesante de este recinto es la importancia
que le otorga a la conservacion de soportes
multimedia con la creacidon y apertura a publico
del Centro de Documentacién Priamo Lozada,
donde destacan sus funciones y caracteristicas
especificas como a la exhibicién, la importancia
de documentar e investigar los flujos de
conocimiento que atraviesan las prdcticas
artisticas contempordneas y aprendizaje
realizado gracias a la propia vocacion de LAA.

Otfra ventana para cada exposicidon es la
distribucion del espacio fisico, perteneciente al
Ex convento de San Diego cuya construccién
data de 1591, espacio que es abarcado por seis
salas: el atrio, la nave principal, la capilla de
Dolores, el claustro, el coro y una sala anexa.



Las mismas exposiciones y sus expositores Y por otro lado la creacion de organismos
crean entornos poco convencionales en este hibridos biotecnoldgicos cuyos “ciclos de vida”
espacio para el publico. La combinacion de pueden ser aplicables como una estrategia real
disciplinas y las exposiciones son la principal para restituir los ecosistemas.

razén por la que LAA logra cierto atractivo que

puede cambiar la manera en que se resuelven

los problemas relacionados con la difusion.

4.1.1 Muestra: Cultivos

“Cultivos” de Gilberto Esparza, es el nombre
de la exposicidon alojoda en Laboratorio
Arte Alameda. Exposicion multidisciplinaria
que reune tres proyectos que conforman la
columna vertebral de las investigaciones que
Esparza ha desarrollado durante la Ultima
década: Pardsitos urbanos (2006-2008),
Plantas némadas (2008-2013) y Plantas
autofosintéticas (2013-2014)7. El trabajo de
este artista involucra disciplinas en las que
se crea una estrecha relacién con la biologia,

la ingenieria y la robotica en proyectos que e - GILBERTO g
fomentan un encuentro entre el arte, la ciencia b B : ESPARZA =
y los modos en que imaginamos el futuro. ' al

LABORATORIO ARTE ALAMEDA

Los cultivos estdn enfocados a la generacion
de prototipos de vida artificial que establece
una relacién simbidtica tanto con el entorno Fuente: Laboratorio Arte Alameda
urbano como con la naturaleza. Asi pues se https://www.facebook.com/artealameda/
planteq, por un lado, un escenario ficticio en el

que diversas especies surgen por generacion

espontdnea a partir de la creciente acumulacién

de deshechos tecnologicos.

74 Laboratorio Arte Alameda (Ciudad de México, 201 |

[citada septiembre de 2015]): disponible en http://www.

artealameda.bellasartes.gob.mx/index.php?option=com_
content&view=article&id=28 | &Itemid=191
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PRST-S RBN-S

Parasitos Urbanos, 2006 — 2007

Son  reestructuraciones  complejas  de
deshechos  tecnolégicos con  sistemas

mecanicos y electronicos que se configuran
como organismos de vida artificial con
capacidad de sobrevivir en entornos urbanos.
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PLNT-S NMD-S
Plantas Némadas, 2008-20 14

Son organismos simbidticos por un sistema
robotico, una especia vegetal orgdanica
y un conjunto de celdas de combustible
microbianas y fotovoltaicas. Se trata de una
especia autbnoma cuyo ciclo metabdlico tiene
el potencial de restaurar a pequena escala
los danos ecoldgicos del entorno al restituir
la energia que toma de la tierra. Al encontrar
agua contaminada, la succiona y almacena
en un grupo de celdas microbianas en las
bacterias y microorganismos autoctonos se
ocupan de biodegradar los derechos organicos
y transformar sustancias toxicas.

PLNT-S TFTSNTT-S
Planta Autofotosintéticas, 2013-20 14

Esunsistemasimbidticoque replanteaelmanejo
de aguas residuales para rescatar su potencial
como fuente de energia. Estd constituido por
un conjunto de celdas microbianas donde
se desarrollan colonias de bacterias cuyo
metabolismo produce electricidad y mejora la
calidad del agua. Los médulos conforman una
red hidraulica que administra agua biofiltrada al
contenedor central, donde se crea un ambiente
optimo para que especies productoras y
consumidoras de distintos niveles ftroficos
(protozoos, crustaceos, microalgas y plantas
acudticas) logren un equilibrio.



Mds alld de exponer o cuestionar la barrera
existente entre lo vivo y lo no vivo, los cultivos de
Gilberto Esparza plantean una critica ante los
colapsos ecoldgicos actuales, considerandolos
desde todos sus frentes: politico, econémico y
social. Su trabajo se suma a planteamientos
cientificos de las distinfas ramas de la
biotecnologia que postulan un cambio de
paradigma con respecto a los procesos
habituales de la naturaleza, al enfocarnos
inevitablemente hacia un futuro conformado por
entidades hibridas inteligentes que atraviesan
las fronteras entre la ciencia y la ficcion.

Tania Aedo, Directora de LAA hace una
pequena resefa donde expresa la manera en
que la muestra de “Cultivos” indaga sobre los
residuos y la contaminacion y al mismo tiempo,
propone formas de obtener energia y vida a
partir de ellos.

La obra de Gilberto Esparza parece responder
a lo que algunos autores han identificado
como un giro epistemoldgico en el arte™. Jens
Hauser, curador, estudioso de los cruces del
arte con la ciencia y uno de los autores que
colaboraron en la publicacién dedicada a
esta exposicién, ha descrito este giro como
un fendbmeno de nuestro tiempo abocado a
cuestionar y mostrar a través de un objeto
estético como es que el conocimiento es
producido’®.

75 Daniela Silvestrin, Entrevista con Jesn Hauser,
Digicult Magazine, (junio 2014 [citada noviembre 2015])
disponible en http://www.digicult.it/news/dialogues-on-bioart-
| -a-conversation-with-jens-hauser/ [mi traduccién].

76 Gilberto Esparza, Hoja de sala Cultivos, 2015- 201 6.

Fuente: Blogspot Gilberto Esparza
http://plantasnomadas.blogspot.com/
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Mini consolas, radios de coche,

bocinas, motores, celulanes y
cargadores.

Fuente: Blogspot Gilberto Esparza
http://plantasnomadas.blogspot.com/
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AYUDANOS A RECOLECTAR: |

licuadoras, planchas, amplificadores’ f"l

{Tienes residuos eléctricos

/-y electrénicos en casa?

Infarmes:
redes.artealameda@gm ail.com | 86475660
De lunes aviernes | 10a 17 hrs

Tania Aedo afirma, que las discusiones de las
que “Cultivos” participa pertenecen a campos
de conocimiento distinfos al arte como la
biologia, la robdtica o la hidrologia.

Electrolaboratorio, es el nombre del taller
impartido como actividad paralela, en
colaboracion con Hacedores Makerspace y
Laboratorio Arte Alameda, el objetivo del taller
se enfoca en crear prototipos caseros con
juguetes y aparatos electronicos que ya no se
ocupan (desechos electronicos). De tal manera
que al compartir ideas con bidlogos, ingenieros
y artistas ayudardan a darle vida a pardsitos que
habitardn en casa.

Hacedores Markerspace es una organizacion
dedicada a difundir y a promover la cultura
maker”’. Organizadores  de eventos,
publicaciones, impartidores de ftalleres,
cambiando las reglas de la educacion con
espacios adaptados con las herramientas
necesarias para ejercer capacitacién y charlas;
cuentan con todo lo necesario para una
experiencia donde se logre aprender y ensenar,
tanto la teoria como la prdctica, y que logre ser
lo mas efectiva y agradable posible.

Para este taller fue necesaria una previa
campana de recoleccion de material electronico
inservible, para ser utilizado por toda aquella
persona que se interesard en inscribirse al
taller.

La campana jDonalo a LAA! A pesar de tener

77 Gilberto Esparza, Hoja de sala Cultivos, 2015- 2016.



muy poca difusion logro una buena respuesta,
capaz de satisfacer el material necesario para
las cinco sesiones de duracion del taller.

Ladifusidény las practicas que cada organizacion
usa hoy endiaq, llGmese empresa, museo, centro
comercial, cine, efc. requieren de marketing y
de medios de comunicacién. Medios que a lo
largo de la historia se han diversificado de tal
manera que la segmentacion de publico es mas
util. Estos medios de comunicacion constituyen
el origen de la denominada cultura de masas,
de donde se nutre un alto porcentaje de la
poblacién a nivel mundial; generadores de
tendencias que van desde actitudes politicas,
pasando por las modas y las necesidades de
consumo.

Laboratorio Arte Alameda no es la excepcidn
y al igual que muchos otros recintos culturales
o0 empresas, requiere de difusion. Los medios
mds usados por LAA son: marketing digital,
carteles y pendones. Las redes sociales
son de las mas actualizadas y usadas. El
museo mantiene actualizada la pdgina web
institucional en donde por medio de banners
y resefias mas extensas aportan informaciéon
sobre muestras actuales y pasadas. Dentro
de las prdacticas de comunicacion y difusion
tradicionales, LAA genera en la mayoria de sus
exposiciones estudios de publico y mantiene
permanentemente una libreta de comentarios.
A pesar de las obvias diferencias entre este
tipo de herramientas, la recopilacion de datos
es lo mas importante de ellas.

Al observar los soportes impresos, se puede
notar que no son aplicados de manera
adecuada, los pendones que se llegan a
utilizar son solo dentro del patio del Convento y
los carteles externos no logran ser lo bastante
llamativos, ni legibles como para lograr
comunicar eficazmente.

Detalle de “cartel” en la fachada de
Laboratorio Arte Alameda
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Laboratorio Arte Alaomeda ha adoptado las
redes sociales como una nueva oportunidad
de desarrollar audiencias y hacer marketing.
En este caso LAA utiliza de forma activa las
cuentas de Twitter y Facebook. Este tipo de
redes involucran ya, personal especializado
que mantenga un contacto no solo activo, si
no también personalizado y casi inmediato. Si
estas funciones no son llevadas a cabo con
precaucion la relaciéon es débil; eso lleva a
invertir demasiado tiempo y recursos en una
herramienta que genera muy poca utilidad e
interés.

Juos electricos

En poco mds de diez anos, Facebook™ es
considerado una de las aplicaciones mds
usadas a nivel mundial utilizadas por mds de
mil millones de personas. Puede ser utilizado
por usuarios que solo tienen interés por estar en
contacto con amistades, pero también puede
ser utilizado por empresas, marcas, etcétera,
y asi poder publicar textos, fotos, videos,
que a través de esta red social potencia su
comunicacion publicitaria. Muchas empresas
y organizaciones culturales utilizan Facebook
como una herramienta que permite publicar
anuncios de manera gratuita y con costo.

Detalle de “cartel” en la fachada de
Laboratorio Arte Alameda

Abrir una Fan Page en Facebook para dar
a conocer la organizacion cultural, tener un
numero ilimitado de seguidores bastando con
que el usuario de clic en “Me gusta”, el poder
enviar mensajes masivos o por segmento de

destinatarios, sumado a las ventajas que se

78 Significado de Facebook, Significados, [citada
agosto de 2015], disponible en http://www.significados.com/
facebook/
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presentan, es de gran utilidad las caracteristicas
que como administrador se tienen, se logra
tener una andlisis de estadisticas en las visitas y
manejo de contenido, disponer de aplicaciones
para crear una pagina mads atractiva y dindmica.

Sabiendo la cantidad de ventajas que esta
herramienta otorga no solo como usuario y
administrador es necesario que se conozca
a la perfeccion la interfaz de este tipo de
pdginas, es relevante saber como ayuda a
interactuar con los usuarios, de qué manera
se les estd haciendo participes en campanas
y promociones, conocer qué es lo que mds
les gusta para hacer mejoras y lograr informar
oportunamente sobre eventos, conferencias, y
aumentar el interés.

Manejar redes de este tipo exige sobre todo
tiempo, tiempo dedicado a la produccion
de contenidos y a la interaccion con los
comentarios que el usuario pudiera dejar. Si
una herramienta como esta es usada sélo para
publicar contenido, sin responder comentarios,
sin generar actividad constante, el usuario
sabe de antemano que no vale la pena invertir
su tiempo para ser parte de ella y abandona
el sitio, abandonando asi, la informacién
compartida.

Laboratorio Arte Alameda segun el informe
otorgado por administrativos que realizaron
estadisticas de sus redes sociales, en 2015 en
su Fan Page de Facebook contaba con 32,067
seguidores y para marzo de 2016 contaba con
38,899 seguidores, esto es, 6,832 mds, en un

ano aproximadamente.

Twitter es otra herramienta con mayor
empoderamiento que Facebook, a pesar de
tener distintas caracteristicas, Twitter es una
aplicacién en la web que permite a sus usuarios
escribir pequenos textos (140 caracteres)
que pueden ser leidos por cualquier persona
que tenga acceso a su pdagina. Los usuarios
pueden leer los textos de otra persona o grupo
de personas, teniendo siempre lo que otros han
escrito. Formando una cadena de informacion
entre usuarios™, los usuarios de la cuenta
pueden publicar enlaces con el resumen de la
noticia y asi dejar que los seguidores la lean en
caso de considerarla de interés, sin necesidad
de enviar varios mails.

En general Twitter es una aplicacion de facil
uso, aunque descubrir las posibilidades que
tiene el sistema es algo mds complicado. Entre
uno de los usos a favor que las organizaciones
culturales han tenido con esta aplicacion
la comunicacion inmediata. La persona
responsable de administrar la cuenta debe estar
empapada de las actividades e informacién de
la organizacién, de tal manera que cuando se
reciba un tweet con alguna pregunta sobre
informacioén, localizacidn, contenido del sifio,
etc. estas preguntas al ser contestadas de
manera casi inmediata y con la informacion
correcta, dejan a un usuario satisfecho. Y
con la seguridad de que puede ponerse en
contacto con la organizacién por este medio y

79 Juan Diego Polo, ¢Qué es twitter?, whatsnew, (12
de noviembre de 2009 [citada agosto 2015]): disponible en
http://wwwhatsnew.com/2009/1 1/12/%C2%BFque-es-twitter/
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estar seguro de que serd atendido de la mejor
manera.

Laboratorio Arte Alameda en su cuenta de
Twitter contaba en 2015 con 49.4K seguidores.
Paramarzo de 2016 los seguidores ascendieron
a 76,3K, es decir, 26, 000 seguidores mds en
un ano.

Lapdginainstitucional en cualquierorganizacion
es una de las herramientas mds importantes.
De ella no solo se obtienen datos de gran valor
sobre el comportamiento y preferencias de los
usuarios, también arrojan datos numeéricos,
sobre género y hasta demograficos, siempre
y cuando se utilicen las herramientas
complementarias para hacer los seguimientos
necesarios, contabilizar clics, medir el tiempo
total de una visita, saber que de pais 0 zonas
se generan las busquedas, entre otros.

La pdgina institucional no solo es una de los
principales herramientas que buscardan los
usuarios o el publico interesado, es también un
espacio donde se puede exponer mejor y mayor
informacion que ayude de manera significativa
a la persona interesada.

Cuando los recursos disponibles, son utilizados
a favor de la organizacion cultural, se obtienen
numerosos resultados positivos. La pdgina
web, se convierte en un verdadero anuncio que
estd disponible las veinticuatro horas los siete
dias de la semana. Promueve la organizacion
con el publico cautivo y publico potencial y
genera una imagen ante el publico en general.

El uso de una pagina web Util, necesariamente
debe anticiparse a las necesidades del publico,
siendo que es el que debe tener el conirol
sobre el sitio, en el sentido de poder navegar
sin dificultad y realizar acciones con soltura.
Alcanzando sus objetivos con un minimo
esfuerzo y maximos resultados. Sumado a
esto en los ultimos dos anos la disponibilidad
y navegabilidad de una pdagina web, ya no
solo se requieren para ser vista desde una
computadora, el posicionamiento de teléfonos
inteligentes se suma a la importancia de
mantener los medios digitales de cualquier
museo 0 empresa actualizados, puesto que
muchas personas tienen la posibilidad de
consultar informacién de cualquier tema desde
cualquier lugar donde se encuentren.

Segun la Asociaciéon Mexicana de Internet® en
un articulo publicado en mayo de 2015, expone
que el 51% de la poblacion, tiene acceso
a internet, y lo utiliza 6 horas y ||l minutos
diariamente. Aquella parte de la poblacion
con un teléfono inteligente el 87% navega
en internet y el 79% hace busquedas de
informacién, cerca del 50% revisan archivos,
leen noticias y descargan material multimedia.
Con esta pequefna cantidad de datos es
facil darse cuenta del peso que el sitio de la
organizacién cultural puede llegar a tener si el
recurso es utilizado adecuadamente.

80 Alcanza internet el 51% de penetracién entre los
usuarios potenciales de México, [citada en junio de 2015]
disponible en https://www.amipci.org.mx/es/noticiasx/224 | -
alcanza-internet-el-5 | -de-penetracion-entre-los-usuarios-
potenciales-de-mexico-amipci



Desafortunadamente Laboratorio Arte Alameda
ha limitado de manera drdstica este recurso,
dejadndolo por debagjo de las redes sociales.
Dejando a un lado el tema de la imagen, en
cuanto a la navegabilidad el sitio es confuso
en su mayoria, existen datos incompletos y
desactualizados en mas de dos afnos. Tan sélo
el resultado en el buscador arroja la pdagina
con fecha del 201 1. Esto se vuelve confuso
para el usuario y evidentemente genera desde
una primera instancia desconfianza sobre la
actualizacion de la informacion consultada.

Al pedir informacion sobre las estadisticas que
generaelsitiolarespuestaporparte del personal
administrativo es que no existe ningun recurso
humano destinado para esa actividad, aparte
de no tener los accesos correspondientes
para tal actividad, las actualizaciones no
son recurrentes y la informacién que existe
dentro del sitio es deficiente. Accesos que son
otorgados por el Instituto Nacional de Bellas
Artes, de la cual depende Laboratorio Arte
Alameda en su totalidad. Por lo tanto, tener un
recurso con amplias posibilidades para difundir
informacion, en lugar de ser una herramienta
util, se convierte en un factor de rechazo para
el publico interesado

Se debe tomar en cuenta que muchas de las
razones por las que una organizaciéon cultural
como lo es LAA tiene deficiencias de esta
indole, son en su mayoria generadas por falta
de presupuesto, desconocimiento total sobre
el uso y posibilidad del recurso o herramienta
y finalmente por una mala organizacion
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administrativa y coordinacion; es decir, las
personas a cargo, no le dan la importancia
necesaria ni a los recursos de personal o a
nivel administrativo.

Contar con herramientas que permitan difundir
0 comunicar no asegura una relacion efectiva
con el publico. Cada herramienta tiene ciertos
usuarios, diferentes propdésitos y posibilidades.
Si desde un inicio no se tiene conocimiento de
esto, posiblemente no se le dé un seguimiento
correcto y entonces no se estard diciendo nada,
en vez de decirle algo a alguien. Lo cual debilita
los propdsitos como organizacion cultural y los
esfuerzos por lograr ciertos objetivos, como se
menciond anteriormente; mds recursos, mas
esfuerzo, obteniendo escasos resultados de
interés.

4.2 Plan de marketing

En el desarrollo de un sistema de planificacion
estratégica de marketing, el primer elemento
del proceso requiere cuatro pasos®':

I') Andlisis de entornos para el plan de marketing
de Laboratorio Arte Alameda. La intencion es
identificar amenazas y oportunidades para
adaptar y lograr metas y objetivos. Algunas
de las amenazas son, el presupuesto, la
disposicion del museo, el periodo de tiempo de
la exposicidn, fechas de apertura, localizaciéon
geografica del recinto, etc.

81 Kotler Neil y Kotler P, Estrategias y Marketing de
Museos, (Barcelona: Ariel, 2001), 90

El entorno interno, se refiere a la organizacién
en el museo, el personal dentro del museo
en LAA debe contar con la apertura a nuevas
propuestas, comprender riesgos y mantener
un seguimiento al proyecto.

El entorno de mercado, incluye los elementos
con los que cuenta el museo para cumplir su
mision, para este proyecto se cuenta con la
Direccion y subdireccion de LAA, asi como, la
participacion del departamento de Servicios
Educativos y custodios.

El entorno de la competencia, como se comenté
al inicio de este capitulo, son pocos los museos
en la Ciudad de México que mantengan la
misma linea de exposiciones que LAA, dos de
ellos son el Ex Teresa Arte Actual, ubicado en
el centro de la Ciudad, también perteneciente
al INBA (Instituto Nacional de Bellas Artes) y
Casa Vecina sede de la fundacién del Centro
Histérico de la Ciudad de México.

El  macroentorno estd conformado por
condiciones demogrdficas, tecnologicas y
oportunidades y amenazas que no puede
controlar el museo. La construcciéon y fachada
de Laboratorio Arte Alameda es de una iglesia,
por lo que las personas que no saben de su
existencia o son atraidas por esta razén o
descartan la posibilidad de entrar y averiguar
de qué se trata. Debido a esto necesita de una
propuesta diferente que invite a entrar.

2) Analizar recursos internos
Laboratorio Arte Alameda debe servir como



un enlace, un canal, facilitando y permitiendo
satisfacer los intereses y expectativas de
visitantes e incluso las propias. La estrategia de
marketing, siempre tiene que estar adecuada
a la misién y objetivos de la organizacion. Las
decisiones deben tomar en cuenta los recursos
humanos, financieros y técnicos del museo.
En el proceso de gestibn de marketing se
pueden plantear cinco etapas claves: andlisis,
delimitacibn  de  objetivos, planificacién,
ejecucion y control.

Los visitantes de Laboratorio Arte Alameda son
un publico del que no existe una segmentacién
establecida por parte de LAA.

3) Formular una mision, objetivos y metas

El objetivo primordial del plan de marketing es
dirigirse a un segmento de la poblacion que
desconoce las actividades del Laboratorio
Arte Alameda, creando cierta expectativa que
permita al visitante potencial, tomar la decision
de asistir a la exposicidon en curso. Demostrar
de qué forma el marketing es capaz de
ayudar a solucionar gran parte de los distintos
problemas de difusion a los que se enfrentan
estas organizaciones. Para lograr este tipo de
misiones es crucial que los recintos culturales
aprendan nuevas formas de atraer recursos
financieros 'y mantenerlos sin perdidas
mejorando las habilidades para aumentar,
ampliar, atraer, construir y satisfacer mejor.

4) Formular estrategias
En la formulacion de dichas estrategias esta
el esfuerzo que realiza un museo para lograr

alcanzar las metas establecidas. Kotler
menciona que la formulacion de una estrategia
estd basada en dos etapas basicas:

En la primera etapa el museo examina ofertas

y servicios actuales para determinar cudles
de ellos son convenientes en un momento
dado, para mantener, reducir o eliminar y
asi, desarrollar una estrategia de cartera de
productos. En este caso, laboratorio Arte
Alameda cuenta con las actividades paralelas
relacionadas directamente con la exposicion
actual. Asi como, la “espectacularidad” de sus
exposiciones, son un ejemplo de cosas que
LAA deberia mantener y utilizar en el plan de
marketing.

5) Enfoque de cartera del museo

Centralidad: se refiere a definir hasta qué
punto el programa es vital para la mision del
museo. Tanto la exposicidon como el taller son
importantes para el programa, sin embargo la
exposicion es vital para la difusion y apertura
diaria del lugar, el taller es aquella oportunidad
de convivir mejor con aquellos que se den la
oportunidad de asistir.

Calidad: la medicidon de calidad, imagen o
reputacion que posee dicho programa. La
calidad de ambas actividades estd respalda en
primera por el autor de la exposicion: Gilberto
Esparza, quien ha realizado exposiciones
individuales y colectivas en México, Estados
Unidos, Brasil, Colombia, Peru, Espana,
Holanda, Bélgica y Eslovenia.
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Viabilidad del mercado: Identificar hasta
qué punto llega el interés del mercado por
el programa en concreto y si su magnitud y
crecimiento son suficientes. El interés depende
de la obra a exponer, sin embargo en una
ciudad como la Ciudad de México el éxito de
cualquier evento depende incluso del dia y del
horario.

En la segunda etapa, el museo examina
nuevos productos y nuevos mercados hacia
donde podria expandirse y procede a crear
una estrategia de expansion al respecto. En
los alrededores de Laboratorio Arte Alameda
la cantidad de personas es prdacticamente
incontable. La matriz de oportunidad de
productos para LAA son la conexidn que existe
entre la exposicion y el taller como actividad
paralela, ambas cuentan con factores que
pueden funcionar como detonadores de interés
en personas que no tienen idea de la existencia
del recinto y mucho menos de la oferta cultural
con la que cuenta.

El éxito de las organizaciones culturales ahora
depende de la capacidad que estas tengan
para desarrollar y adaptarse a los distintos
cambios tanto internos como externos que se
estdn produciendo en el medio, la capacidad
para reposicionarse creativamente y con
mejores propuestas ante otras organizaciones,
a las que bien se les podria llamar mercado. El
reto es lograr un equilibrio del proceso de LAA
para satisfacer las necesidades y preferencias
de la audiencia.

En relacion con toda la informacion anterior y
tomando en cuenta factores como la fachada
del recinto y su ubicacidon geogrdfica; se
propone la intervencion del espacio publico
como propuesta para realizar una invitacion
de persona en persona al recinto, con la
finalidad de atraer mds personas que transiten
por el lugar. La Alameda Central estd frente
a LAA, y como se revisé en el capitulo tres,
las intervenciones artisticas son momentos
efimeros que nos conducen a una pausa dentro
de nuestravida cotidiana. Y otras caracteristicas
mencionadas en el capitulo tres, por las cuales
la intervencién tiene el espacio publico como
soporte comunicador. Los elementos que el
espacio presenta se consideran Optimos para
desarrollar la intervencidon y tener resultados
mejor controlados.

4.3 Intervencion publica:
Electrolaboratorio

Los objetivos del plan de marketing son
determinantes para obtener los resultados
esperados, si se trabaja con especial
atencibn en la estrategia principal. Este
proyecto al no plantear una intervencidn
contemplativa, implica cierta interaccion con
aquellos interesados que se acerquen, para
después ser retribuidos con “algo”, en este
caso, la intervencion estard reforzada con el
obsequio de un boleto doble para asistir a la
exposicion totalmente gratis, y como un plus
a las entradas, se obsequiard una planta con
el propdsito de crear un vinculo que genere,
primero, un recuerdo y después confianza que
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a mediano plazo, logre cierto posicionamiento.
En la primera fase se planificaron una serie de
intervenciones para fomentar la recoleccion
de material electronico en condiciones de ser
desechado. Para la intervencion se utilizaron
elementos con las mismas caracteristicas. El
uso de monitores en plena Alameda Central,
con la intencidén de llamar la atenciéon de los
transeuntes y tomar unos segundos para leer
la informacién y continuar con su trayectoria.

Aunque estd actividad logré llamar la atencion
de varios transeuntes, termindé siendo una
intervencién sin ir mds alla de la contemplacion.
La escala de grises manejada en una ciudad
no es la mds acertada, al estar en contexto
con el asfalto inevitablemente a nivel visual es
muy pobre, de tal manera que es inexistente un
acento en el espacio urbano. Sumado a esto,
no existe mas que un registro fotografico como
evidencia de la reaccion de la gente, y nada
mds. Durante la intervencion, la cantidad de
fallas; como la falta de color, el tamano de los
materiales, la zonas elegidas, solo se sumaron
la lista de prevenciones para la ejecucion de
una posterior intervencion.

Luego de analizar factores en contra y factores
a favor se replantea una intervencion que esté
completamente ligada a la invitacidén para visitar
la muestra “Cultivos” y al mismo tiempo ser
participes del taller “Electrolaboratorio”. Parte
del proceso se enfocO en resaltar la imagen
que el departamento de Diseno Grafico destind
para la muestra.

Cartel utilizado para difundir la exposicién
“Cultivos” Gilberto E.
Laboratorio Arte Alameda.
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La imagen principal de la exposicion es parte
del primer proyecto de Gilberto Esparza.
Llamado PRST-S —RBN-S, dedicado a las
reestructuraciones complejas de deshechos
tecnologicos con sistemas mecdnicos |y
electronicos.

Sin embargo dentro de todo el cartel y dentro de
sus cualidades, destaca como acento el modulo
color amarillo, contenedor de informacion
bdsica e importante para asistir a la exposicion.
Esto es, nombre de la exposicion, autor, fechas,
horarios y el lugar donde se puede disfrutar de
la misma.

La imagen utilizada para promover y difundir
el taller “Electrolaboratorio” resalta la parte
biolégica y natural de la muestra. Una
particularidad de este cartel es el uso del
modulo amarillo mencionado anteriormente
que toma un papel grafico mds allg, y pasa
de ser el acento del cartel a formar parte del
elemento principal de laimagen. Lo cual permite
al espectador mantener cierta incertidumbre
por la relacion de un circuito robdtico con un
elemento vivo o bioldgico, en este caso las
plantas.

El elemento del contenedor se vuelve una
constante para el Optimo reconocimiento y
asociacion del publico, la homologacién de la
imagen es necesaria para lograr resultados
positivos dentro de la intervencion. Y esta vez
se plantea pasar un poco mas alld de una
intervencion contemplativa.

Rescatando los elementos visuales vya
mencionados, se crea un moédulo contenedor
que tendra la misma funcién que tiene en la
imagen utilizada para el cartel, serd el acento
dentro del espacio publico y el contenedor de
la informacién del taller.

El proceso de produccidon se realiz6 con
material que permitié una estabilidad y firmeza,
ya que la movilidad del modulo es constante
e itinerante. ElI material que cumple con las
caracteristicas es el acrilico y el PVC. Parte del
material utilizado para la produccién fue:

* | Pliegodeacrilicoamarillofluorescente
de 3mm

* | Pliego de PCV de 2 mm

e Pegamento acrilico

* Corte de vinil

* Vinil tipo esmerilado

El material que formo el obsequio para aquellos
transeuntes interesados fue:

e 80 cactdceas pequenas

e Impresiones a color de exposicién y
taller

e 2 Plantas medianas

e 80 Latas medianas

En este caso la colaboracion de LAA se
gestion6 a través de una peticidon y acuerdo
sobre los requerimientos por parte del recinto
y por parte del investigador, la cual se muestra
a continuacion:
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|. DESCRIPCION DEL REQUERIMIENTO
Se plantea el proyecto

Idea principal:  utilizar un  maodulo
contenedor, para promover la actividad
del ftaller “Electrolaboratorio” y la
exposicion “Cultivos” de LAA.

Se apoyard en manejo de informacion
para la difusién y participacién al taller
“Electrolaboratorio”.

Fechas contempladas para la actividad:
s@bado |1 y domingo 12 de diciembre
de 2015 y sdbado 30 de enero de
2016.

Obsequiar con cada entrada gratuita
una planta pequena.

2. DEPENDENCIAS

De parte de Laboratorio Arte Alameda
Imagen de la campana para imprimirla
en las siguientes medidas:
a.Doble carta
b.Carta
c. Postal
d. %4 de carta

Si se cuenta con él y es posible, archivo
editable o una versién adaptable; si no se
puede proporcionar el archivo, sélo se utiliza el
jpg para las medidas listadas.

2.50 cortesias dobles foliadas para entrar
al recinto, con vigencia hasta el 21 de
febrero, fecha de término de la exposicidon
“Cultivos”.

3.0pcién de resguardo del material

utilizado para la intervencidon (mddulo
contenedor, 80 plantas pequenas, 2
plantas medianas).

3. RESPONSABILIDAD DE USO
Material requerido.
Montaje.
Registro de actividad.
Registro de entradas utilizadas.
Presupuesto  econdémico inicial de
$6,000.00 pesos mexicanos.

4. OPCIONES DE APLICACION
. Se puede desarrollar un formato de
recoleccion itinerante.

5. CRITERIOS DE ACEPTACION
Se debe considerar que no se utilizardn
permisos legales para realizar la
intervencion.
Nota: La seleccidon del material tiene la finalidad
de crear una intervencion lo mds sostenible
posible

Después de una serie de bocetos, mismos
que ayudan a concretar el proyecto que se
tiene inicialmente solo en mente, se sondean
las proporciones y se descubren los detalles
imprescindibles. Sea cual sea la idea que se
proponga, necesita perfilarse sobre papel, de
esta forma se ganard eficacia y rapidez. Una
vez determinadas las dimensiones y en base
a plantillas establecidas para el armado de
la pieza se procede al corte y pegado de el
modulo contenedor.
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El pegado del corte de vinil, asi como, el vinil
tipo esmerilado, son colocados previamente a
la finalizacion de pegado.

El proceso de pegado entre lGmina y ldmina
de acrilico varia, para este médulo el pegado
se dejaba estdtico al menos toda una noche.
Paralelamente se producian las pequenas
plantas que serian obsequiadas con la intencidn
de mantener la relacion biologia- robotica,
las plantas fueron obsequiadas en latas que
representaban la parte de la robdtica y las
plantas la parte bioldgica por supuesto.

Al completar la pieza, se le colocaron las
plantas correspondientes que le darian el toque
vivo. Cada una de la plantitas fueron colocadas
en la parte superior del modulo con la intencidn
de adentrar al transeunte a curiosear dentro
del moédulo. Con la informacion impresa en
pequenos carteles con la imagen oficial del
evento. Evitando una manera tradicional
de volantear la informacion, y haciéndose
participes del cuidado de la planta.

Se mezclaron los carteles entre las pequefas
plantas, unos carteles contenian informacion
sobre la exposicién “Cultivos”, y los otros del
taller “Electrolaboratorio”, ambos con fechas,
costos, direccion y con ellas dos boletos. Se
presupuestaron 80 pequefias cactdceas, por
lo tanto 20 boletos se entregaron con hojas
de sala que contenian una resefa sobre la
exposicidn, sustituyendo a la planta.



Moédulo Contenedor frente
a la fachada de Laboratorio
Arte Alomeda /2015

El médulo amarillo es resultado de la suma de todos aquellos elementos seleccionados para crear un objeto que reflejara
la misma funcidén aparente del cartel, contener los datos mds sobresalientes de la exposicidon. Y sobre todo lograr ser un
acento no sélo en un espacio bidimensional como lo es un cartel, y ser un acento en el espacio publico, la calle.
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Obsequio de intervencion
"Electrolaboratorio"”




Laboratorio Arte Alameda ha hecho uso de La
Alameda Central en diversas ocasiones, en su
mayoria para llevar a cabo obras artisticas o
performance que formaron parte de la muestra
presentada en el recinto en su momento. La
Alameda Central es conocida por ser el lugar
de encuentro de minorias sociales, por mucho
tiempo la relacién entre indigenas y personas
en situacion de calle era una cualidad del
parque. En 2012 fue reinaugurada, el parque
fue remodelado; se plantaron darboles, se
instalé alumbrado publico, para que pudiera
ser visitada de noche con mds seguridad.

La intervencion busca sorprender al transeunte
con un acento a mitad de su recorrido por La
Alameda Central. Una de las caracteristicas
que se tomaron en cuenta desde la primera
intervencioén, fue notar que en su gran mayoria
las personas que transitan en el parque, no
llevan una velocidad rapida como generalmente
se fransita por las calles y avenidas de la
ciudad. El hecho de estar dentro del parque es
un indicador de no llevar necesariamente prisa
por llegar a un lugar. Se establece La Alameda
Central por ser el espacio con las condiciones
Optimas para realizar la intervencion publica.

La Subdirectora de LAA, Paola Gallardo,
apoya la propuesta de realizar la intervencion
en La Alameda, el interés presentado por este
segmento de personas es evidente, y comenta
la inquietud de aprovechar su ubicacion
privilegiada. El parque se encuentra rodeado
de avenidas importantes y muy transitadas por
peatones, sumado a eso, los multiples espacios

recreativos a su alrededor generan un flujo de
personas que se segmentaron como posibles
visitantes. El inexistente ruido visual y sonoro,
se vuelve un oasis en la ciudad, y sobre todo
en la periferia del parque. La realizacién de la
intervencion respeta las fechas establecidas
en el plan de marketing en acuerdo con LAA,
se definen los fines de semana por la cantidad
de gente que esos dias presenta La Alameda
Central, con el propésito de llegar a un
considerable numero de personas.

4.4 Manejo de datos

Como se menciona, uno de los principales
objetivos esgenerarinterésdeltranseunte sobre
el moédulo contenedor amarillo, y las miradas
no se hacen esperar desde que se traslada el
modulo al punto elegido para ser depositado
y abandonado por un corto lapso de tiempo,
con el proposito de monitorear la curiosidad
que genera. Y asi resultq; las personas pasan
a su lado, mirdndolo y buscando al duefo
de tal cosa. Muchos se acercaron para ver
el contenido al interior y miran a los lados
en busca de una explicaciéon, y asi se decide
crear una conversacion con toda aquella
persona interesada en saber de qué ftrata.
El primer paso se da y se pretende convertir
esa curiosidad en un lazo, una invitacién, cara
a cara. Fue importante descubrir el interés
que el contenedor genera y una vez hecha la
invitacion a conocer el recinto, las preguntas
comienzan a surgir casi involuntariamente.
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¢, Donde es Laboratorio Arte Alameda? ;Queda
cerca de aqui? ¢Puedo entrar ahorita? ¢ Para
cuantas personas son las entradas? ¢ Cudnto
cuesta el taller? ; Qué dias son? ¢ Puedo llevar
a mi hijo? 4 Doénde puedo pagar la entrada?

Muchos otros se interesan por saber un poco
mas sobre la exposicion y sobre qué trata, un
gran numero de transeuntes fienen cara de
asombro y sonrien, muchos otros fruncen el
ceno como sefal de no creer que la robodticay la
naturaleza puedan convivir en una exposicion
de un museo. Las conversaciones se vuelven
gratas al finalizar las dudas con el obsequio
de una pequena planta cactdcea. Incluso uno
que otro se acerca al modulo contenedor con
la intencién de comprar una plantita. Cada
persona que se detiene a conocer sobre el taller,
la exposicion o incluso quienes solo tienen
interés en llevarse una plantita, se convierten
automdticamente en un probable visitante.
Asi que un buen ftrato, informacion correcta
y una sonrisa son los segundos aliados en la
intervencion.

Como parte de la planeacion se asignan
responsabilidades a todos aquellos
involucrados en la estrategia, desde la persona
responsable en taquilla que mantendrd
actualizada la lista de folios de cada entrada
regalada, hasta aquellos que se encargaron
de la coordinacion de las responsabilidades.
En este caso Poola Gallardo, Subdirectora
de Laboratorio Arte Alameda, manteniendo
siempre la disponibilidad de coordinar a
SU equipo en sus diversos departamentos

alentando al personal con su participacion, aun
con las limitantes burocrdticas.

Respetando las fechas establecidas en los
requerimientos acordados, la intervencidn
tuvo lugar los dias sdbado |1 y domingo 12 de
diciembre del 2015, el sabado 30 de enero de
2016. Estimando estar alrededor de una hora
y media en el espacio publico.

Dentro de la etapa de ejecucion se pone en
practica el plan de marketing, el cual requiere
una correcta coordinacion de aquellos
involucrados y de la participacion activa del
personal administrativo. De tal manera que la
produccion deber ser considerado asegurando
los recursos necesarios. La financiacion debe
tenerse en cuenta para la disponibilidad de los
recursos. De igual modo el personal de apoyo
deber ser considerada en este punto del plan
de marketing, lo cual implica que el personal
administrativo de la organizacion cultural estén
enterados tanto de la planeacién asi como de
la ejecucion, llevando seguimiento de que la
planeacién y ejecucion sean llevadas a cabo
de acuerdo a las especificaciones acordadas
en el plan. Finalmente el control permitira
comparar los resultados alcanzados con los
objetivos planteados y llevard al plan inicial a
aplicar medidas correctoras de ser necesarias.

Laboratorio Arte Alameda, utiliza los medios
digitales como principales difusores de las
actividades y exposiciones presentadas en este
recinto. Sin embargo el nUmero de recursos
humanos con los que cuenta para que estas



herramientas funcionen son escasos. No
existe publico segmentado, ni una base de
datos como para desarrollar una estrategia
de e- mailing tema que se ha comentado
anteriormente. Enseguida se desglosard
brevemente el sistema de recopilacién de
datos para la estrategia de marketing creada
para Laboratorio Arte Alameda. El sistema de
informacion de marketing utiliza tres tipos de
informacion: interna, secundaria y primaria. La
informacion interna es toda aquella obtenida
dentro de la organizacion, todo lo referido a
cifras. La informacion secundaria es aquella
publicada por organismos publicos o privados,
datos que son disponibles al publico en
general a modo de informes, ya sea por venta
o por préstamo. Y la informacion primaria
es aquella que se obtiene directamente del
publico, informacidn obtenida por lo general de
entrevistas o sondeos los cuales pueden ser
realizados por el propio recinto cultural.

Para Laboratorio Arte Alameda se elige llevar
a cabo un sistema de investigacion interna,
sirve senalar que los estudios realizados por
el recinto se consideran informacién primaria
en el momento en el que se obtienen, pero
cuando el informe se archiva se transforma
en informacién interna. Las cifras obtenidas
sobre redes sociales, pdgina web institucional
de Laboratorio Arte Alameda realizadas
por el personal de Servicios Educativos fue
archivada, de tal manera que al ser adquirida
para esta estrategia de marketing funcionan
como informacion interna. Los datos duros
permiten comparar entre aio y ano la misma

informacion y asi poder saber qué medidas
tomar.

Si bien es importante la investigacion interna
para obtener informacién sobre el publico que
estd visitando LAA, para esta estrategia se
considerd no sélo importante, si no necesario
entender hasta qué punto estdn implicados
los departamentos que conforman LAA; esto
es, que informacién tiene el departamento de
custodios, disefo y servicios educativos hasta
llegar a la subdireccion. En Laboratorio Arte
Alameda los recursos administrativos no son
muchos, en general por departamento hay
de una a dos personas maximo, excepto el
departamento de custodios. En la Subdireccion
se encuentra Paola Gallardo Aguilar; en el
Centro de Documentacion Priamo Lozada
y Saul Bustos; en el departamento de
difusion, Maru Briones; en redes sociales,
Karla Isabel Sierra; en Servicios Educativos,
Leslie Garcia; en Diseno Grdéfico, Melissa
Ortiz y en el departamento de custodios son
aproximadamente seis personas que rolan sus
turnos y dias para poder abarcar los horarios
de apertura al publico. Tener en contexto la
cantidad de recursos ayuda a comprender
sobre todo la deficiencia en cada uno de los
departamentos implicados.

Seaplicbunabreveencuestaacadaresponsable
de los departamentos para la creacién o apoyo
de una exposicion, las preguntas pretendian
conocer qué tantainformacion creentener sobre
la existencia de investigacion a los visitantes
o si saber esta informacion ayudaria en algo
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a LAA para mejorar. ¢Por qué es importante
saber que sabe el personal administrativo
sobre el publico? Mas alld de obtener datos
duros sobre la encuesta, se trata de reconocer
e identificar qué tanta comunicacidn existe de
departamento a departamento, entender qué
se cree saber, da informacion sobre lo que se
pretende generar, es decir; si se es honesto,
y se contesta en su mayoria que saber ciertos
datos ayudaria a LAA a mejorar, se notaria
un verdadero interés por conocer y usar la
informacion, en este caso los estudios de
publico.

La encuesta prdcticamente estd divida en
tres: informacion general, comportamiento
e informacién extra del visitante. Con cuatro
posibles respuestas: ) Hemos hecho
investigacion formal, 2) Podria tener una
idea aproximada, 3) No lo sé y 4) Saber esto
ayudaria. Los resultados mostraron que solo
ciertos departamentos tienen conocimiento
sobre la existencia de los estudios de publico.
Pero aun mds interesante es saber que tres
departamentos fundamentales como difusion,
redes sociales y la subdireccidén, contestaron
en la mayoria de las preguntas: no lo sé, y
podria tener una idea aproximada.

Una de las razones por las cuales se generan
barreras con el publico es justamente porque
no se les conoce o no se tiene el interés por
conocer las verdaderas razones por las que los
visitantes llegan a Laboratorio Arte Alameda.
Asi pues, un plan de marketing es el resultado
de todo proceso de indagacion.

Visualmente el contenedor cumple con las
hipétesis planteadas, funciona y logra que
personas interrumpan su andar y eso genera
curiosidad en aquellos que son mds timidos
y sin preguntar nada, se acercan y escuchan
de qué trata, para después romper la timidez y
expresar sus propias dudas y comentarios.

El verdadero interés por la intervencion es
un tanto dificil de medir mediante un registro
fotogrdfico, a simple vista se puede decir que
todas ellas presentan un gran interés por asistir
a la muestra, sin embargo esto puede no ser
real. En este caso el muestreo mide el impacto
mediante el proceso de una investigacion
casual, analizando una variable sobre ofra.
Esta técnica es un estudio acerca del impacto
de la distribucion de entradas gratuitas para
ingresar a la exposicion. Este método nos
permite generar datos rigidos, analiza un
aspecto y busca encontrar la relacién causa-
efecto. Cada entrada gratuita es entregada
con un numero de folio Unico, lo que permite
tener una medicidén sobre la reaccion que los
visitantes potenciales decidieran hacer con
aquellas entradas gratuitas.

La subdireccion de Laboratorio Arte Alameda
apoyd esta medicion asignando a la persona
responsable de taquilla, mantener un control de
folios durante las fechas en que la exposicion
permaneciera abierta al publico. Se entregd al
personal de taquilla un formato simple con el
numero de folios que se entregaron. Al término
de laexposicion la hoja de folios se recuperdy se



hizo un conteo de las entradas que ingresaron
por este medio a LAA. El resultado es positivo,
dado que de 100 personas que recibieron
entrada gratuita, 56 personas regresaron a ser
participes de la exposicion. Lo cual refleja una
respuesta positiva ante el vinculo generado
durante la intervencion.

Cabe mencionarque eltaller“Electrolaboratorio”
no fue monitoreado de la misma manera, sin
embargo se not6 un ligero incremento de
personas adultas al taller, siendo que éste en un
principio estaba dirigido a ninos y adolescentes,
lo cual también fue sorpresivo para el personal
de Laboratorio. Sin embargo no existe manera
de comprobar que esta variable haya sido
generada por la intervencion.

Taller "Electrolaboratorio" 2015-2016

Laboratorio Arte Alameda
Fuente: https://www.facebook.com/artealameda/

15



116

Taller "Electrolaboratorio" 2015-2016

Laboratorio Arte Alameda
Fuente: https://www.facebook.com/artealameda/




Taller "Electrolaboratorio" 2015-2016

Laboratorio Arte Alameda
Fuente: https://www.facebook.com/artealameda/
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La intervencion como difusion en el Laboratorio
Arte Alameda, logré rescatar diferentes
ventajas que antes no tenian relevancia para
la difusion con el hecho de otorgar ciertos
incentivos a los transeuntes y tener un mayor
numero de posibles visitantes activos. La
difusidén mediada por la intervencion no tenia
por objetivo solo general un mayor numero de
visitantes, pretendia también, concientizar al
Laboratorio Arte Alameda y a todo su personal
de que la difusion es importante para cada
actividad que se realice pero la experiencia que
los visitantes tengan dentro de ella es vital para
tener visitantes frecuentes y activos. Esta tltima
parte depende de un trabgjo titanico, puesto
que se necesita romper miles de barreras en
muchos sentidos para arriesgarse por métodos
no utilizados con anterioridad, y al mismo
tiempo para entender los multiples beneficios
en varios aspectos de la vida y actividad, tanto
del recinto como del personal.

En si, los resultados en esta intervencion en
su mayoria fueron favorables, pero no siempre
se tendrdn los resultados esperados ni tan
favorables, con cada propuesta, con cada
exposicion siempre se tendrdn resultados que
muchas veces como gestores culturales no nos
hardn sentir del todo bien.

Ser parte de proyectos relacionados con el
arte crea ciertas satisfacciones profesionales
y personales, pero tener la experiencia de ser
creadora de una actividad que involucre de
esta manera a amigo y personal del recinto, es
una satisfaccion totalmente diferente.

Desafortunadamente al ser LAA un recinto
cultural dependiente del Instituto Nacional de
Bellos Artes, no se obtuvo flexibilidad para
hacer modificaciones o grandes propuestas,
ni en la difusion, ni en el manejo de la imagen
de la exposicion y sus actividades paralelas.
La burocracia en la mayoria de los museos
de la ciudad es un tema del que no hay mayor
interés en ser desarrollado en este proyecto
de investigacion, por ser un tema que en si
mereceria una tesis completa. Es asi como
gran parte de las modificaciones y limitantes
con las que se trabajé en la intervencién fueron
establecidas por el propio recinto.

La experiencia y la oportunidad para crear y
poder dirigir el proyecto aun con las limitantes,
en el mismo, crea confianza que se transforma
en un proceso mas honesto. Concebir una
idea en la cabeza resulta ser solo la imagen
central de la que derivan una y mil dificultades,
desaciertos y aciertos.

Es importante resaltar que este tipo de prdcticas
tiene laventaja de serimplementada en cantidad
de proyectos culturales o no, que necesiten o
no de una intervencién urbana, pero sobre todo
no se pueden dejar de lado herramientas tan
importantes comolas de marketing. El marketing
digital hoy en dia tiene un empoderamiento
sobre marcas comerciales y no tan comerciales
que ayuda a llegar de manera mas eficaz al
publico objetivo. EI Benchmarking, herramienta
que maneja procesos para medir la calidad
y estudiar a la competencia para mejorar
procesos internos, el Lovebrand donde las



marcas logran enamorarnos y atraparnos
con beneficios conscientes 0 inconscientes,
crean un sentimiento de bienestar hasta crear
voluntarios por conviccion de la propia marca,
en vez de consumidores, o un CRM (Consumer
relatioship Managnet) marcas que invierten
en dar seguimiento a conversaciones con los
usuariosycrearbases completasdeinformacion
especializada que da grandes beneficios,
todas estas herramientas de marketing estan
logrando llegar a cada consumidor, cumpliendo
necesidades que los propios usuarios hacen
tendencia.

Los recintos culturales pueden aprovechar
cada vez mas de todas estas herramientas,
no sélo para conseguir un mejor presupuesto
ante una coordinacién gubernamental, todos
los beneficios que un museo tiene al poder
negociar, su espacio, sus tendencias e incluso
sus actividades, pueden hacerlo un lugar
rentable, donde los artistas y sus obras sean
exhibidos sin obstdculos financieros.

Vale la pena plantearnos situaciones parecidas
a la crisis econdmica en Espana 2008-2014, y
reflexionar de qué manera fueron afectados
los museos, pero también, como rompieron
con reglas y paradigmas lo que contribuy6 a
que lograran un manejo positivo del marketing
en recintos y tiendas, hacia el turismo, para
poder tener ingresos extras. Cada lugar del
mundo conoce sus ventajas y desventgjas,
pero muy pocos previenen situaciones y ven
oportunidades en donde solo se ven perdidas. El
marketing digitalestd avanzando de una manera

inesperada, rebasando constantemente teoria
sobre la practica, actualizando y mejorando sus
prdcticas, lo que nos lleva a mantener el ritmo
si queremos mejorar dia a dia todas nuestras
posibilidades de éxito.
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Conclusiones

La problemdtica en cuanto a difusién cultural que la Ciudad de México presenta, no es
necesariamente la falta de programas culturales o de recintos, tiene que ver con dos circunstancias
importantes: 1) De la gran variedad de opciones culturales en la mayoria la difusion deficiente.
2) La calidad en la experiencia museistica que se percibe como visitante también es ineficiente.

A lo largo de la presente investigacion se proponen las intervenciones publicas como el medio
que puede ser utilizado para tener un contacto directo con el potencial visitante. Constantemente
los museos y exposiciones invitan al publico difundiendo un dialogo que no existe, experiencias
que no son gratas. Con este proyecto de investigacion se propone como solucion la intervencion
que de verdad tenga comunicacion directa. Haciendo uso del propio contenido de la muestra, las
practicas del marketing cultural y el espacio publico, para asi lograr el objetivo principal que es
atraer a nuevos visitantes que no sabian de la existencia de Laboratorio Arte Alameda.

La buena prdctica del marketing cultural ofrece grandes soluciones a diferentes problemadticas,
no solo de difusibn como se presenta en esta investigacion, ofrece también solucidén a problemas
financieros, de recorridos, de segmentacion de publico. Desafortunadamente para poner en
practica estrategias de este tipo, seria importante que el personal y directivos de los museos,
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conozcan esta informacion, se capacite
a personal y se invierta fiempo en lograr
resultados favorables.

El diseno y la comunicacion visual, puede ser
complementadas por otras disciplinas, en este
caso no existe un documento como el presente
que conecté las intervenciones publicas con
el marketing cultural a favor de la difusion
de museos. Cada una de las temdticas aqui
presentadas tiene informacion documentada
por separado. A pesar de que en algunos
museos en el extranjero ponen en prdactica
actividades similares, no existe un documento
que reuna las caracteristicas y ejemplos de
intervenciones publicas como el medio de
comunicacion para la difusion en sectores
culturales.

Todavia son pocos los autores que tengan
material basto sobre el marketing en la cultura
y las artes. Algunos de los gestores culturales
citados en esta investigacion crean articulos
periodicamente que favorecen a la disciplina
del gestor cultural, pero que la comunicacion
visual no estd aprovechando.

Durante el desarrollo de la investigacion y el
proyecto, se observaronunaserie dedificultades
no previstas, en las que la improvisacion fue
necesaria. La informacién entregada por parte
de Laboratorio Arte Alameda realizado con
anterioridad por parte de LAA fue un factor
que permitid modificar la estrategia y generar
una reflexidén al personal que colabord con el
proyecto. Cada encuesta realizada y revisada
permiti6 detectar puntos ciegos que como

institucion cultural no se toman en cuentq,
dejando a un lado la vitalidad que estos datos
pueden representar al momento de generar
una estrategia de difusién.

A través de la observacion y el andlisis de
la informacién, la investigacién deja nuevas
ensenanzas y percepciones sobre factores
que sin este contexto se desconocerian.
Lograr intervenir el espacio publico como parte
de la difusién y actividades paralelas a las
exposiciones, se describirdn algunas de las
ventajas del entorno urbano de la ciudad para
que estas intervenciones puedan ser posibles.
Caracteristicas geogrdficas interesantes por si
solas, con una serie de factores que favorecen
las dindmicas urbanas como transeunte,
que permiten un mejor manejo de recursos y
resultados de la exhibicidén, que se convirtieron
en conocimiento nuevo.

) La contaminacion visual casi nula en el
entorno urbano. Esto permite una apreciacion
puntual de las intervenciones que logran darse
en calles principales o en recintos culturales.
La inexistencia de cableados de luz, carteles
en exceso, mantas, pendones, anuncios
comerciales o politicos, dan una mejor vision
de lo que existe en ese entorno y permite una
mejor seleccion visual de elementos urbanos.

2) La contaminacién sonora, es otro factor
que puede llegar a ser imperceptible si se esta
acostumbrado a zonas donde es comun este
tipo de contaminacion. Lo que permite lograr
acentos con el sonido de ser necesario y el



publico podria ser capaz de identificarlo.

3) El numero de personas en una ciudad, en
cuestion demografica del entorno urbano,
sus mecanismos de convivencia diarios, y lo
mds importante seguird siendo el nUmero de
personas. Recordando que un entorno publico
es un lugar de relacion y de identificacion, de
contacto entre las personas, de animacion
urbana, y a veces de expresion comunitaria;
expresion que puede manifestarse de mil
maneras y que pueden ser parte de factores a
favor de una intervencion.

4) El comercio informal es un tema que si
bien su origen estd determinado a nivel social
y gubernamental, su existencia perjudica
de manera directa al espacio publico. Sin
embargo se hace mencion de este factor en
relacién a la Ciudad de Mdlaga, ya que en esta
ciudad el comercio informal no existe como
en la Ciudad de México. Por consecuencia el
plus que se anade tanto a la vida cotidiana de
los transeuntes como a la propuesta y uso del
mismo espacio publico. Contar con espacios
libres a este nivel se suma a aquellos que
contribuyen a la eficacia de cualquier estrategia
de comunicacién generada o utilizada para el
publico.

La ciudad de Madalaga mantiene en todos
esos factores cierto control, o cual convierte
al espacio urbano en un medio accesible
de comunicacion. Dos de las mds de treinta
instituciones culturales que existen en Mdalaga,
lograron intervenir el espacio publico de manera
acertada, controlada, manejando el entorno

y contextualizando el espacio urbano con las
actividades que en el recinto se llevaban a
cabo.

Con cada vez mds disciplinas dedicadas al
estudio de publicos y de su experiencia, cada
vez es mas extraio encontrarse con servicios
o productos que vendan valores o historias
antes que el propio producto. La experiencia
entre usuarios en la red es sustancial para la
publicidad y difusidén. Cada vez es mads comun
que los usuarios consuman a través de sentirse
identificados y crear una fuerte conexion. Los
recintos culturales deben estar comprometidos
al cien por cierto con los visitantes y los posibles
usuarios, ya que son ellos los que al final del
dia dan visa a la obra exhibida.

En futuras investigaciones un tema interesante
a tratar seria el uso e impacto que tienen
las herramientas del marketing digital y el
lovebrand, aplicados a sectores culturales.
Las relaciones generadas a través de medios
digitales y su avance constante, observar las
demandas y de qué manera el usuario vive
su consumo cultural mediante la web, y qué
museos o recintos estan siendo parte de las
experiencias virtuales. ¢ Cémo podria un sector
cultural promover valores? ;De qué manera
el sector cultural podria crear vinculos entre la
obra de arte como tal y el consumo de valores
a través del lovebrand?
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