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RESUMEN
Esta tesis explora las herramientas de comunicacion y difusion utilizadas en el
Museo de Arte de Lima (MALI) y el Museo de Arte Contemporaneo de Lima (MAC),
a través de informacién recogida en un sondeo aplicado a visitantes y un trabajo
documental previo entre 2016 y 2017, y entrevistas en profundidad a trabajadores
de las instituciones y especialistas en gestion cultural realizadas en 2018. El
objetivo principal de esta investigacion es analizar las estrategias de marketing que
utilizan el MALI y MAC para lograr convocar publico durante el 2016-2017. La
investigacion tiene un enfoque con preponderancia en lo cualitativo, ya que los
alcances de este estudio estan basados en técnicas empiricas no cuantificables,
en su mayoria. Su caracter descriptivo busca mostrar un fenomeno actual y medir
el impacto del visitante de museos. Ante la gran oferta de entretenimiento en
plataformas fisicas como virtuales, el publico busca nuevas experiencias en su
visita al museo, por lo que el marketing cultural también implica la fidelizacion de
este. Los programas de formacién de publico en el museo promueven mas visitas

a largo plazo, y los hacen sostenibles en el tiempo.

Palabras clave: Museos, marketing cultural, marketing de museos, gestién cultural,

audiencia, formacién de publicos culturales.



ABSTRACT
This thesis explores the communication and dissemination tools used in Museo de
Arte de Lima (MALI) and Museo de Arte Contemporaneo de Lima (MAC), through
information collected in a survey applied to visitors and a previous documentary
work between 2016 and 2017, and in-depth interviews with institutional workers and
specialists in cultural management conducted in 2018. The main objective of this
research is to analyze the marketing strategies used by MALI and MAC to attract
visitors during 2016-2017. The research has a preponderance focus on the
qualitative, since the scope of this study is based on empirical techniques that are
not quantifiable, for the most part. Its descriptive character seeks to show a current
phenomenon and measure the impact of the museum visitor. Given the wide range
of entertainment on physical and virtual platforms, the public seeks new experiences
in their visit to the museum, so cultural marketing also implies the loyalty of this. The
formation of cultural publics at the museums promote more long-term visits, and

make them sustainable over time.

Keywords: Museums, cultural marketing, museum marketing, cultural management,

audience, formation of cultural publics.



INTRODUCCION
El sector cultural, y en especial los museos, se enfrentan constantemente al reto de
la fidelizacion, desarrollo y creacion de publicos. La forma en que las
organizaciones culturales se relacionan con sus visitantes es su razon de ser. No

existe exposicion, obra de teatro o concierto si no hay espectadores.

Ellsworth Brown, director del Wisconsin Historical Society, sefalé que “un museo
es un lugar de aprendizaje, una institucion educativa. Exposiciones, leyendas,
clases, y conferencias proporcionan medios de impartir informacion a visitantes y a

quienes participan en actividades” (Brown 1999, p. 22).

Es por ello que es importante que los museos conozcan quién es su publico, es
decir, los responsables del éxito o el fracaso de sus proyectos. El marketing cultural
es fundamental para dibujar un mapa de hacia dénde va el museo y -sobre todo-

hacia donde va el publico.

En el Perd, los museos no estan abiertos a la comunidad y tienen muy poca relacion
con el publico que los visita. Es mas, hacer que un visitante vuelva es tan dificil
como captar uno, ya que el museo debe estar constantemente innovando. Sin
programacion atractiva y sin un plan para convocar publico, los museos peruanos

lucen vacios.

Ademas, podemos notar que existe muy poca profesionalizacion en el sector. Es
necesario que la organizacion fomente la motivacion, capacitacion y

especializacion de sus profesionales en la captacion y gestion de publico.



Asimismo, los museos deben promover la participacion y la interaccion de sus
visitantes, estando a la vanguardia y utilizando las herramientas que nos ofrece una

sociedad digital.

La forma en que el publico accede a la informacion sobre eventos ha traspasado la
barrera tradicional: ahora nuestro proximo visitante se encuentra en Internet, en un

e-mail o en las redes sociales.

Los consumidores de hoy evallan la oferta de los museos y sopesan los beneficios
gue obtienen al visitarlos, al invertir su tiempo y dinero. Los museos han sido
identificados como organizaciones de servicio, y se diferencian de las demas
empresas en el sentido de que lo que ofrecen es una experiencia mas que un objeto
(Rénnblom, Witakowska, 2013). El visitante entonces consume la experiencia al

visitar el museo y por ello, debe participar y ser activo en el consumo de la oferta.

Debido a la creciente competencia en el sector del entretenimiento, los museos
tienen que aplicar conceptos de marketing con el fin de atraer a los visitantes. La
sostenibilidad del museo depende de la gestion de publicos. Sin una estrategia de
marketing cultural adecuada, cada vez menos gente tendria el interés de visitar un

Mmuseo.

La formulacion del problema de la presente tesis es el siguiente:
Pregunta general: ¢Qué estrategias de marketing utilizan el MALI y el MAC para
lograr convocar mas publico durante el 2016-2017?

Siendo las preguntas especificas:



a) ¢, Cual es el perfil y el comportamiento del publico del MALI y el MAC?

b) ¢ Qué etapas presenta un plan de marketing cultural en el MALI'y el MAC?

c) ¢, Qué herramientas y canales de comunicacion utilizan el MALI y el MAC para la
transmision de mensajes de productos culturales?

d) ¢ Qué tipo de impacto tienen las estrategias aplicadas en las percepciones de los

visitantes?

En ese sentido los objetivos de la tesis son:
Objetivo general: Analizar las estrategias de marketing que utilizan el MALI y MAC

para lograr convocar mas publico durante el 2016-2017.

Los objetivos especificos:

a) Identificar el perfil y el comportamiento del publico del MALI'y el MAC.

b) Describir las etapas del plan de marketing cultural en el MALI y el MAC.

C) Explicar las distintas herramientas y canales de comunicacién para la
transmision de mensajes de productos culturales.

d) Analizar el impacto que tienen las estrategias aplicadas en las percepciones

de los visitantes.

En relacion a la justificacion de la importancia de la investigacion, podemos decir
que el marketing cultural es una herramienta actual y necesaria. Las instituciones
culturales se enfrentan al reto de modernizarse y las nuevas tecnologias obligan a

crear estrategias para que estas puedan sobrevivir.
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El Perd se ha convertido en una plaza interesante para proyectos culturales
novedosos y todo parece indicar que vivimos un crecimiento desde el sector
privado, y en menor medida desde el publico, a pesar de la creacion del Ministerio

de Cultura hace algunos afios.

Ante la gran oferta, el reto ahora es consolidar y profesionalizar el sector cultural a
través de la gestion de publicos. Y para ello, una herramienta efectiva es el

marketing cultural o el de las artes.

Por ello es importante analizar las nuevas tendencias que adoptan las
organizaciones culturales, y en este caso, los museos, para aprender de la

experiencia.

Este trabajo sera uno de los muchos estudios que se realizaran sobre este
fendbmeno. Registrando este periodo inicial se podra formar una fortaleza y una
oportunidad, y ademas se vera en qué nivel se encuentran nuestros museos, qué
tanto se esta reconfigurando la forma de hacer y entender el marketing y la gestion,
ademas de la identificacién del perfil de los profesionales que se necesitan para

ello.

Los alcances y conclusiones de esta tesis serviran para seguir alimentando este

novedoso tema, ademas de servir de material de consulta para futuros estudios

relacionados.
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Por otro lado, la tesis es viable. Se cuenta con los recursos, materiales y tiempo
para llevar a cabo la investigacion. En ese sentido cabe mencionar las

delimitaciones del trabajo de investigacion.

La investigacion se centrara en analizar las estrategias de marketing cultural
utilizadas por dos de los museos mas importantes del pais y que aparentemente
estan obteniendo buenos resultados: el MALI y el MAC. Asimismo, el impacto que

tienen estas estrategias en los visitantes.

El periodo comprendido es desde el inicio del proyecto de tesis, en 2015, durante
el lanzamiento y ejecucion de la app Pokémon Go, en 2016, hasta el 2018, cuando

se hizo el andlisis final de la muestra.

El estudio no comprendera directamente la museografia, la curaduria, y la

administracion de las instituciones, aunque si hara una mirada general de su

programacion para evaluar las estrategias que utilizan para promoverla.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

Mateo, S. M. (Pais Vasco, 2013). “Museos y Content Marketing. Hacia un nuevo
modelo de generacion de contenidos culturales”. Los museos vienen aplicando,
desde hace ya bastantes décadas, la teoria y practica de la difusion cultural para
generar contenidos culturales que faciliten la accesibilidad cognitiva y emocional de
los visitantes a sus colecciones. Para ello son necesarias camparias y acciones de
comunicacién comercial que, lideradas desde los departamentos de comunicacion
de los museos, estan creando contenidos con objetivos publicitarios, sirviéndose
para ello de la técnica del Content Marketing o marketing de contenidos, que es la
generacion de un contenido cultural —en este caso— con finalidad publicitaria, capaz
de conectar emocionalmente con el visitante del museo (como apps que invitan a
jugar al visitante con un smartphone, y a continuar el juego en el museo fisico). Esta
investigacion presenta este nuevo modelo de generacion de contenidos, mediante
el andlisis de algunos casos internacionales en los que se ha aplicado de forma

exitosa.

Martinez-Vilanova Martinez, Rafael (Valencia, 2011). “El marketing en los museos
espafoles”. Tesis doctoral de la Universitat de Valéncia que estudia como aplican
los museos espafioles la disciplina del marketing para acabar recomendando una
metodologia para que estos puedan disefiar su propio plan de marketing. La
investigacion comienza apoyandose en todo aquello que se ha publicado respecto
al marketing en los museos, cifiéndose al ambito geografico de Espafa, pero
aportando también alguna bibliografia basica, de especial interés escrita fuera de

las fronteras hispanas. Luego hace un recorrido sobre la historia de las instituciones
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museisticas que sirve de base para comprender la situacion actual de los museos
en Espafia y su relacidon con el marketing. La tesis continda con una exposicion de
las diferentes herramientas de marketing, tanto estratégicas como operativas,
particularizadas para el caso de los museos, que permita al musedlogo,
normalmente poco versado en esta materia, comprender y asimilar todos los
conceptos de la obra. Posteriormente, el trabajo de campo analiza dos aspectos. El
primero consiste en averiguar cuales son los requerimientos de los visitantes a los
museos. Para ello se propone una metodologia especifica y se analizan los
resultados obtenidos en los museos muestra, representativos del panorama
museistico espafiol, llegando a obtener hallazgos que resultan novedosos para la
mayoria de los musedlogos. El segundo aspecto analizado consiste en la
elaboracion de una encuesta dirigida a los directivos de los museos muestra, que
da como resultado una vision de como aplican el marketing dichas instituciones.
Como consecuencia de este estudio se descubren una serie de carencias y
aspectos a mejorar. La tesis concluye con la realizacion de una guia para que los
museos puedan realizar sus propios planes de marketing, utilizando como muestra

un museo real.

Witakowska, Weronika; Ronnblom, Ingrid (Estocolmo, 2013). “Designing and
Marketing Museum Offerings by Utilizing Consumer Knowledge: Research on
Central Museums in Stockholm, Sweden”. El objetivo de esta tesis es analizar como
los museos centrales en Estocolmo, Suecia, disefian y ofertan mediante la
utilizacion de la opinion de los consumidores. Las investigaciones actuales sobre el
tema sefalan que los museos deben ser comercializados como cualquier

organizacién; sin embargo, los museos publicos tienen un desafio mayor por su

14



mision de proporcionar una oferta que enmarcada por el Estado, y al mismo tiempo
necesitan atraer a mas visitantes. A través de entrevistas semi-estructuradas con
representantes de siete de los museos centrales en Estocolmo, y un estudio de
caso de una campafia de marketing para una exposicion, se ha recopilado la
informacion sobre el disefio y la comercializacion de la oferta de los museos. Esta
informacion fue analizada de acuerdo con el marco tedrico que, a partir de co-
creacion de la teoria del valor, es una version ampliada del modelo de DART para
incluir el boca a boca. Los autores concluyen que los museos estan limitados en su
capacidad de adaptar su oferta a las preferencias del consumidor debido a su
mision publica. En cambio, las plataformas de comunicacion en linea y las redes

sociales si se utilizan para comercializar la oferta a los consumidores.

Ministerio de Cultura (Lima, 2016). “Primera Llamada. Programa de Formacién de
Publicos del Gran Teatro Nacional”. Esta es la primera publicacién del Programa
de Formacion de Publicos que expone el proceso de consolidacion de un programa
de este tipo, asi como los logros obtenidos hasta la fecha, el valioso aporte a la
sociedad en materia de educacion y cultura, y la urgente necesidad de replicar esta
iniciativa en diversos puntos del pais. EI Programa Formacién de Publicos ha
realizado mas de mil actividades gratuitas en los ultimos tres afios y mas de 180
entidades educativas publicas y privadas han visitado sus instalaciones. Su trabajo
ha sido reconocido a nivel internacional participando como expositor y referente en
congresos internacionales sobre formacion de audiencias en las artes esceénicas.
Ademas, ha recibido el reconocimiento como Buenas Practicas en Gestion Publica
por el Ciudadanos al Dia 2015. Este libro repasa la experiencia del equipo del Gran

Teatro Nacional e incluye el andlisis de cada actividad, y comentarios de
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especialistas nacionales y extranjeros que abordan la problematica de gestion de

nuevas audiencias y su importancia en el desarrollo de la cultura.

Museo de Arte de Lima — MALI (Lima, 2018). “Hacia un museo sostenible. Oferta y
demanda de los museos y centros expositivos de Lima”. Diagndstico sobre los
MuSeos y centros expositivos que ocupan una importante posicion dentro de la
variada y cambiante oferta cultural limefia, ya que son los espacios que conectan
el legado material cultural, cientifico y de las artes visuales con la comunidad. A
pesar de ser un sector tan antiguo como el coleccionismo, hoy en dia los museos
se muestran muy distintos a aquellas instituciones que a inicios de nuestra vida
republicana reflexionaban acerca de la idea de nacion. Actualmente, en pleno siglo
XXI, el reto va mas alla de adaptarse y transformarse de acuerdo a las exigencias
de su entorno, y radica en saber cémo innovar. La finalidad de este diagnostico es
conocer la oferta y situacion actual de museos y centros expositivos de Lima
Metropolitana en el afio 2017 para poder identificar los principales retos,
oportunidades y tendencias del sector, haciendo énfasis especial en los aspectos
de sostenibilidad, accesibilidad, participacion e inclusién social. Por ello, este
estudio esta dividido en tres partes principales: el andlisis de las dimensiones de la
oferta, el analisis de los ejes transversales a dichas dimensiones, y los retos y
oportunidades que enfrenta el sector. En la primera parte se analizan todos los
aspectos de la oferta a través de las siguientes dimensiones tematicas: descripcion
general de la oferta, planificacion estratégica, alianzas estratégicas, accesibilidad,
servicios, comunicaciones y estudio de visitantes. En la segunda parte se ha
elegido ciertos indicadores de las dimensiones tematicas para evaluar los ejes

transversales que miden qué tan participativo y dinamico es un museo 0 centro
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expositivo, cual es el nivel de inclusion social de las organizaciones estudiadas, qué
tan accesibles son fisica y virtualmente, asi como cual es su capacidad para
innovar. Como resultado, se encuentran organizaciones muy variadas entre si. Un
grupo de ellas estan claramente en vias de profesionalizacién y modernizacion,
mostrandose cada vez mas dinamicas. No obstante, se trata de un sector que se
enfrenta principalmente a los retos de convertirse en un espacio mas accesible,
inclusivo y participativo. Finalmente, no destaca la tendencia a la innovacion. La
principal oportunidad encontrada radica en el interés de los miembros del sector en
fortalecer la promocion de sus organizaciones. Para ello es imprescindible
fortalecer la institucionalidad de las mismas y mejorar los canales de comunicacion
intrasectorial, lo cual permitird visibilizar y compartir las buenas practicas
museisticas que actualmente se identifican como casos aislados, pero que podrian
ser replicadas y mejoradas. Finalmente, la importancia de este diagndstico radica
en que visibiliza las caracteristicas de un sector que, si bien esta mapeado en
diversos directorios y bases de datos de la ciudad, carecia de estudios analiticos y
de informacion cuantitativa y cualitativa que fueran mas alla de la recopilaciéon de
estadisticas de visitantes. En este sentido, sirve como una herramienta que podra
ser utilizada tanto para la planificacién sectorial como para orientar lineamientos de

politicas para su desarrollo.

1.2 Museos en la era de Internet
El Internet esta en nuestras vidas, y las instituciones culturales tampoco son ajenas
a esta revolucion. Sin embargo, la relacion del museo y el Internet es relativamente

nueva.
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Segun el libro “Museum Websites and Social Media: Issues of Participation,
Sustainability, Trust and Diversity”, el University of California Museum of
Palaeontology fue una de las primeras instituciones de este tipo en lanzar un sitio
web, en 1994. La iniciativa mostraba informacion basica del museo, una exhibicion
online de restos fosiles, y acceso a la base de datos de la coleccién del museo. En
Reino Unido fue The Natural History Museum de Londres el primero en inaugurar

Su pagina web, también ese mismo afio (Laws, 2015).

La idea de visitar un museo desde la comodidad de una computadora, sin gastar
en viajes o entradas era fascinante. En un articulo el investigador Jason Argoski
(1995) senalaba lo siguiente: “Los nuevos usuarios (en linea) estan buscando tanto
la informacion y diversion. Y estos, por supuesto, son los mismos atributos que
todos los buenos museos comparten” (Argoski, 1995, p. 1-2). Incluso, hubo
intentos, donde los propios usuarios crearon bases de datos sobre museos para
ser compartida en Internet: es asi como nace WebLouvre, creado por el estudiante
Nicolas Pioch, y que luego cambi6 el nombre a WebMuseum por razones legales

(Laws, 2015).

Poco después, en 1997, y ante el crecimiento de este nuevo medio, David Bearman
y Jennifer Trant inauguraron uno de los mas importantes espacios de debate sobre
la sinergia museo-internet: la serie de conferencias The Museum and The Web
(Laws, 2015). Asimismo, ese mismo afio nacié en Estados Unidos la organizacion
Archives & Museums (http://www.archimuse.com), que anualmente se reune para

intercambiar experiencias sobre la aplicacion de los recursos de Internet en la
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difusidon y documentacion de sus centros museograficos (Carreras, Munilla y

Solanilla, 2003).

Ya para inicios del nuevo siglo, los museos comenzaron a experimentar con otros
recursos para facilitar la interaccion, el debate y la investigacion. Desde textos,
fotografias y videos de las exposiciones, hasta mundos virtuales, realidad
aumentada, y tecnologia para moviles, el matrimonio museo-web solo ha rendido

frutos, y hoy lo vemos en experiencias fantasticas como Google Arts & Culture.

Teather y Willhem (1999) definieron categorias para diferenciar estas webs de los

museos segun los objetivos para los que fueron creadas:

a) Folletos electronicos: Es un recurso publicitario similar a una hoja promocional
del museo, que contiene detalles basicos como servicios, horarios, localizacion,
teléfonos, entre otros.

b) Reconstruccion fisica del centro: Es cuando se recrea el museo fisico en linea,
tanto su edificio como su exposicion, a través de mapas, planos e imagenes, tanto
reales como virtuales.

c) Verdaderos interactivos: El portal web tiene una relacion complementaria con el
museo real, pues ademas afiaden contenidos para facilitar la participacion del
usuario. Puede servir como un recurso de informacion, pero también para
reinventar el espacio con las aportaciones de los visitantes.

d) Grandes bases de datos on-line: el museo se convierte en un espacio de

documentacion en linea, sobre todo para los investigadores. Las imagenes, textos
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y videos son materiales que se incluyen como catalogo digital de la propia

institucion.

Ya entrados en el nuevo siglo, las redes sociales se convirtieron en soporte aliado
de los museos. No solo el visitante estaba ahi, sino también el mismo equipo de los
museos podia participar en el debate y reflexién de las instituciones. Asi nacieron
los nuevos perfiles en las instituciones culturales. A las areas de Curaduria,
Museografia, Conservacion, Restauracion, Registro, Actividades Educativas,
Administracion, e Imagen y Comunicacion que tienen la mayoria de museos, se
sumaba el area de Marketing Digital, gue Conxa Roda, coordinadora de Proyectos
del Museo Picasso de Barcelona y el Museo Nacional de Arte de Catalunya
(MNAC), explica en un mapa de estrategia digital para museos. Claramente, los
perfiles de profesionales de museos se han extendido, y abarcan funciones de
Social Media, Blogger, Editor, Productor, entre otros, planteados en estas

necesidades:
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Online

Collection

Digitzation
Visualisation
Storytelling
Social tagging

Institutional Web
Virtual tours
Muitimedia gallery
Virtual classroom
Online Library
Digital Archive
Accessibility {WAI}
e-Press
Sstreaming
Podcasts
SEO/fanalytics

Digital Strategy Map
for Museums

Augmented Reality /VR

Multitouch tables
Multimedia Lab
Multimedia audiogude

3D Printing

Digital Projects

Net-art
Virtual Exhibits
Collective data mining

Membership

Hiring spaces
mcommerce
Funding
e-mailing

Acce s bility

e-Marketing

Visitors” par ticpation

Education

e-Leaming, MOOCs

Edu-projects
Games

e-Publishing

Social

Media

web2.0
Blog
Community
Sharing
Lo-creation

Mobile

Apps
Mobile web

Mobile tours, QR
Gamification
Geolocation
m-learning
Wearables, Beacons

Wikis
Cloud

Annud reports
Digital Networking  Print-on-demand

Multichannel
Visitors' engagement
User-generated Content

Open

Content

Content release under
Creative Commons
Linked Open Data
Wikipedia

Europeana

Google Art Project
Art Babble

Art Finder

Open peer Review
Crowdsourcing

Working methods
Cross-departmental callab.
Digital proficency

Dagital preservation
Analbytics

Conxa Roda (em

Visualization of the Digital dimension of museums. A map for a digital museum

strategy. Interconnexions. Organisational collaboration needed (Conxa Roda,

2012).

Roda, quien ha estudiado por muchos afios el tema de la comunicacion en los

museos, sefala que actualmente las redes sociales son una herramienta

indispensable para interactuar con los visitantes, y que estos espacios deben ser

colaborativos y participativos, ya que va mas alld de recibir una buena

recomendacion de la visita, o dar informacion basica sobre las exposiciones del

Mmuseo.

Las redes sociales tienen que ser vistas como puntos estratégicos de

presencia, ya que la web social permite fidelizar y construir comunidad con

el publico visitante y al mismo tiempo llegar a grupos y publicos diferentes

21



de los habituales que visitan los museos. Incluso son potentes instrumentos

para fortalecer la comunicacion interna (Roda, 2010, p. 26).

A través de su proyecto Mu.SA - Museum Sector Alliance Project (2017), la
Comisién Europea reconoce otros perfiles aparecidos en los ultimos afios. Entre
ellos estan el digital strategy manager (gerente de estrategia digital), el digital
collections curator (curador de colecciones digitales), el digital interactive
experience developer (desarrollador de experiencia digital interactiva), y el online
community manager (administrador de comunidades online). Con una inversion
importante y adecuada, estos nuevos roles ayudarian a prosperar a los museos en

entornos digitales.

¢Pero donde estaran los museos en los siguientes afios? Segun algunas
predicciones descritas en el congreso Museums and the Web 2017, la realidad
virtual y aumentada esta Ultima, por ejemplo, usada por el exitoso videojuego
Pokémon Go, sera la clave en la evolucién de la comunicacion de los museos con
el publico. “La tecnologia existe, los precios estan bajando, la usabilidad va
mejorando lentamente. Una vez mas, el contenido y el contexto seran clave para
proporcionar experiencias inmersivas significativas con realidad virtual” (Roda,

2017, parr.19).

1.3 Museologia critica
Por mucho tiempo, los museos fueron considerados palacios de raras colecciones
para el publico conocedor y erudito. Sin embargo, los museos han evolucionado

siguiendo directrices populares y democraticas, haciendo cada vez mas importante
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la participacion del visitante. Las piezas del museo conviven ahora con programas
educativos y actividades culturales (Kotler, N., & Kotler, P., 2001). Muchos de estos
cambios se deben al concepto de “museologia critica”, que desde hace algunos

afios genera debates en los entornos culturales.

El concepto, acuiiado recientemente, plantea los retos de los museos en la
actualidad. Aunque muchos autores afirmen que naci6 para desplazar la teoria de
la “nueva museologia” -aparecida en los afios 70 y que buscaba que el visitante se
confronte a la problematica del museo y su propia naturaleza- (De Carli, 2004),
algunos sefialan que esta muy ligado a esta teoria, y que mas bien es una respuesta
anglosajona al desarrollo de la “nueva museologia” en el mundo francéfono y su

area de influencia cultural (Lorente, 2006).

Lo cierto es que la “museologia critica” surge de la crisis constante del concepto de
museo como espacio de interaccion entre el publico y una coleccién, y como
consecuencia de una politica cultural. Es asi que el museo es entendido como una
comunidad de aprendizaje, pero resultado de un proceso de negociacion entre
diferentes poderes (consorcios, comités de expertos, artistas, visitantes,

comunidades, etc.) que son los que van a definir la politica museal (Flérez, 2015).

También se destaca la importancia comunicativa del museo frente a su publico, el

desarrollo del debate, y la reflexion con la coleccion:

La museologia critica plantea la necesidad de que los museos se conviertan

en espacios donde, parafraseando a Marx y Engels, “...todo lo sdlido se
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desvanece, todo lo sagrado es profanado...” y en el cual “...los hombres, se
ven forzados a considerar serenamente sus condiciones de existencia y sus
relaciones reciprocas...”. Solo asi los museos podran alcanzar su legitimidad

social (Navarro, 2006, p. 4).

La nula vision de desarrollo institucional atasca la evolucion de los museos hacia
un entorno mas digital, profesional y reflexivo. Una de las necesidades para dar
este paso es la “profesionalizacién” en términos de la busqueda de mejoramientos
en las capacidades de gestion, de comunicacion educativa y de reconocimiento de
los “clientes”. “La profesionalizacién se ve en términos de eficiencia y eficacia, en
atraer tanto a los visitantes usuales como aquellos que nunca habian puesto un pie
en ellos, en términos de mejorar la calidad de la presentacion del mensaje mediante

la traduccién de las tradicionales cédulas cientificas a cédulas comunicativo-

educativas” (Navarro, Tsagaraki, 2009, p. 53).

Pero mas alla de los aspectos tedricos de la “museologia critica”, es importante
conocer su aplicacion para el desarrollo de la institucion. Uno de los aspectos
seflala que el museo no debe trabajar en departamentos individualizados y
separados, sino sobre la base de sus funciones, con una integracion horizontal, en

donde los profesionales de las diferentes areas participen en la toma de decisiones.

Ademas, se deben desarrollar de manera mas consistente temas como la
comunicacion educativa (como parte integral del curriculo y no como materia
optativa); temas de psicologia (v. gr., psicologia social y las diferentes psicologias

especificas); temas de educacion inclusiva y las diferentes pedagogias
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relacionadas con el museo (desde la museologia critica se privilegia el
constructivismo como herramienta educativa) y que busquen fomentar el
pensamiento critico en los y las visitantes; y tratar de presentar al estudiante los
aspectos relacionados con las diferentes estrategias museograficas vy
escenograficas (v. gr., museografia didactica, museografia interactiva) tendentes a

establecer un vinculo entre la institucion y la comunidad (Navarro, Tsagaraki, 2009).

Por ultimo, la “museologia critica” permitira no solo inculcar en los estudiantes el
compromiso social sino también se les debe capacitar para que puedan trabajar

con las comunidades en estrategias de valoracion y difusion del patrimonio.

El concepto, ademas, puede aplicarse a los estudios de publicos, que buscan su
participacion como elemento permanentemente activo, a través de talleres, charlas,
encuentros con los artistas, guias didacticas y obras en las que el espectador

interactda.

Maria Mar Florez Crespo en "La museologia critica y los estudios de publico en los
museos de arte contemporaneo: caso del museo de arte contemporaneo de Castilla

y Ledn, MUSAC" explica una clasificacion basada en el concepto:

Marketing y estudios de mercado: es el uso mas frecuente, parten de la
metodologia de trabajo de estudios habituales de analisis del consumo
turistico, adecuados para el disefio de estrategias de atraccion y fidelizacion
de publico. En los museos se enmarcan dentro del departamento de difusion

y comunicacion y en los ultimos afios han aportado muy buenos resultados
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de atraccion de publico. Sin embargo, la masificacion de visitantes y la
banalizacion del arte ha sido una de sus principales consecuencias. También
se enmarcan en este contexto la evaluacion de opiniébn o sondeos sobre
intereses de consumo, relacionado con estudios de marketing. Se elaboran

para la mejora de actividades y servicios del museo.

Montaje exposiciones: es una rama de investigacion del museo que tiene su
origen en los Estados Unidos. Los tipos de evaluacion aplicables a este fin

son variados. El mas frecuente es la observacién del publico.

Evaluacion del aprendizaje y formacién del visitante (captacion del mensaje,
por cualquier categoria de visitante, con edades, intereses, motivaciones o

nivel econémico, etc., diferentes) (Florez, 2015, p. 236).

Debido a su caracter contemporaneo, no sorprende que la “museologia critica” esté
ligada al uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC). Para la
investigadora Maria Bolafios Atienza es importante que los trabajadores del museo
(entre ellos los historiadores del arte) desarrollen un sentido critico en un entorno

digital (Ortega, 2011).

El espacio web, por tanto, es un entorno privilegiado para las practicas de
difusion, para la fidelizacion de publicos, para potenciar la interactividad con
los visitantes, y para la puesta en marcha de nuevas estrategias de acceso
y compresion de las colecciones. La museografia y la museologia online,

también denominada cibermuseologia, trabaja ampliamente estos aspectos.
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Pero, quiza, mas interesante para los propdsitos de este texto es pensar que
el espacio digital, de acuerdo con las caracteristicas expuestas
anteriormente, vehicula una serie de tensiones en el desarrollo de los
discursos y de las narrativas museisticas que nos llevan a reflexionar sobre
los modos de construir el conocimiento critico e histérico-artistico (Ortega,

2011, p. 20).

Con esto, el museo pierde su caracteristica decimondnica, y gracias a la actividad
y participacién de sus visitantes se convierte en una plataforma educativa y de
aprendizaje, offline y online. Un gran ejemplo de esto podria ser Culturespaces, con
mas de 20 afos, es una organizacion privada creada para gestionar monumentos
y museos franceses, y es uno de los principales actores europeos en turismo
cultural. Como parte de su misién estd mantener abiertos estos sitios todos los dias
del afio, ofrecer audioguias gratuitas, actividades para nifios y la familia,
aplicaciones multimedia, restaurantes y librerias donde los visitantes pueden

relajarse después de su tiempo libre.

¢Es el entretenimiento parte de la museografia critica? Aunque los autores no
hayan mencionado lo contrario, es importante recordar que un museo (y en general,
los centros culturales) no existen si no son visitados. En ese sentido, estas nuevas
herramientas estan destinadas a mejorar la concurrencia. Las estrategias de
marketing, por ejemplo, sirven para convocar publico, y por lo tanto, mantener
activo el museo (Mairesse, 2013). El aporte entonces del visitante al discurso
museistico desde mi punto de vista, es positivo y hasta necesario. La comunicacion

horizontal que permite la “museografia critica” y el uso de las TIC, adquiere un
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sentido colectivo, multicultural y critico, para empezar a ver a los museos como

espacios de participacion, y no meros entornos exclusivos.

1.4 Marketing cultural

¢ Es posible un “romance” entre el mercado y la produccion cultural? ElI marketing
cultural parece tener la respuesta. Las instituciones culturales tienen que caminar
de la mano con el marketing, ya que es una herramienta que sirve para que las

propuestas e iniciativas lleguen a ser conocidas por el publico.

En 1967 y con Kotler surgié por primera vez un interés para estudiar el marketing
para las entidades culturales, museos, auditorios, bibliotecas y universidades, que
tenian una necesidad de competir tanto para atraer la atencion del publico como
para generar recursos. En aquel entonces, el académico sefialé que estas

organizaciones “producian bienes culturales” (Colbert y Cuadrado, 2014).

Mas tarde, Diggles afirmaba que “el principal objetivo del marketing de las artes es
llevar un adecuado nimero 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” (Colbert y Cuadrado, 2014, p. 25). Para él, el objetivo era mas

artistico que financiero.

Francois Colbert, catedratico de Marketing de la Escuela Superior de Estudios
Comerciales (HEC) de Montreal, donde ademas dirige la Céatedra de Gestion
Cultural, sefiala que el marketing cultural es el arte de identificar los segmentos de

mercado susceptibles de interesarse por el producto, ajustando a este las variables
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de la composicion comercial, el precio, la distribucion y la promocion para lograr
poner en contacto el producto con un numero suficiente de consumidores. “El
modelo tradicional de marketing no puede reflejar de manera adecuada la realidad

del contexto cultural” (Sellas y Colomer, 2009, p. 28).

Desde 1970 en adelante se dio el crecimiento de los servicios publicos y sin fines
de lucro, conducido al desarrollo de un nuevo tipo de marketing basado en valores
y necesidades de la sociedad y del consumidor. El ‘marketing social’ es practicado
entonces por una serie de empresas, incluyendo los gobiernos nacionales que
promueven la salud y las medidas contra la delincuencia, y una serie de
organizaciones benéficas para promover sus propias causas (French y Runyard,

2011).

La ética de este ‘marketing social’ fue abrazada mas facilmente por museos,
galerias e instituciones culturales, para cuales el tema de "ganancia” del marketing

tradicional no era pertinente o era incbmodo, en algunos casos.

Por ello, es la definicion de marketing cultural de Colbert es la que mas se aproxima
a nuestra realidad, ya que es importante que las instituciones culturales no apliquen
el marketing tradicional, porque el consumidor cultural es distinto y tiene otro tipo

de motivacion que un consumidor de cualquier otro producto o servicio.

El modelo tradicional de marketing no puede reflejar de manera adecuada la
realidad del contexto cultural. Por eso, el modelo para el caso de

organizaciones centradas en el producto, si bien contiene los mismos
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componentes que el modelo tradicional de marketing, presenta un proceso

diferente (Colbert y Cuadrado, 2014, p. 28)

Para el autor, la empresa comercial busca un mercado donde poder optimizar sus
servicios, gque, ante la falta de consumidores, puede abandonar el mercado. En el
caso de las organizaciones culturales se centran mas en el arte (producto) mas que
el beneficio como su ultimo objetivo. Alcanzar esa finalidad artistica resulta una
mejor medida del éxito para aquellas organizaciones que desarrollan un proyecto
mas artistico que financiero o lucrativo. La promesa de potenciar la marca
acompafa estas estrategias, varias de ellas teniendo como aliados los medios de

comunicacion.

Otros autores, por ejemplo Hirschman, conciben diferentes segmentos de mercado
para el artista y su obra. Uno estaria enfocado a la propia creatividad del artista, a
obtener satisfaccion en la realizacion de su obra. El segundo, esta relacionado con
el reconocimiento de sus compaferos y de los criticos y profesionales de otras
disciplinas. El tercer segmento, la creatividad, esta relacionada con obtener una
ganancia en el mercado. Aunque Colbert afiade, "pero siempre teniendo en cuenta
que es la organizacion cultural debe encontrar consumidores que aprecien el
producto”, todo ello un proceso muy distinto al del mercado tradicional (Colbert y

Cuadrado, 2014).

Posteriormente, Solomon (2003) introduce una conceptualizacién del sistema de
produccion cultural. De acuerdo con este autor, el grupo de individuos y

organizaciones que crean y comercializan productos culturales conforman el
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sistema de produccion cultural. Dicho sistema consiste a su vez en tres
subsistemas: un subsistema creativo, que crea nuevos simbolos o productos; un
subsistema de gestion, que selecciona, produce Yy distribuye los nuevos simbolos o
productos; y, finalmente, un subsistema de comunicacion que les da significado y
los provee con un grupo de atributos simbdlicos. EI marketing como practica esta
implicito en los tres subsistemas (creativo, de gestion y de comunicacién). La
decision de crear un producto cultural es, al final, una decision basada en el

mercado.

En la misma linea, Boorsma (2006) considera que el arte es el producto derivado
del trabajo artistico y la interaccion social. Por tanto, la relacion entre el arte y su
recepcion tiene que ser considerada dentro del propio concepto del arte. Se
entiende que, bajo esta perspectiva, para que un trabajo artistico cumpla su funcion,
contribuya al mérito artistico y, por tanto, se considere arte, tiene que ser

confrontado con la audiencia (Azuela, Sanzo y Fernandez, 2010, p. 32).

Para Jordi Sellas y Jaume Colomer el sector cultural viene trabajando lo que se
llama el marketing de experiencias, “que se centra en un combinado de distintos
bienes y servicios que se pueden crear, organizar y vender como experiencias”

(Sellas, Colomer, 2009).

Vivimos en un escenario muy distinto al de hace algunos afos, gracias a la llegada

de Internet. La realidad actual del sector cultural en el Peri hace necesario

replantear conductas, contenidos y situaciones. Asi como el mercado esta muy
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diferenciado, tenemos que darle importancia a cada segmento de publico al que

gueremos llegar.

Para ello, las estrategias de marketing cultural sirven como herramienta para
gestionar, desarrollar y fidelizar publico, un destinatario que en realidad tiene

diferentes necesidades.

1.4.1 Herramientas de marketing cultural
Basados en el marketing mix, las instituciones culturales han utilizado algunas
herramientas para la promocién de sus productos, que pueden definirse en cuatro

grupos (Mokwa, Prieve, Dawson, 1980, p. 225):

a) Publicidad, que incluye correo tradicional, impresiones, carteles, vallas, flyers,
programas u objetos publicitarios (camisetas, agendas, etc.). Todo esto es pagado
por la institucién u organizacion.

b) Relaciones publicas, todo aquello relacionado al trabajo de prensa, difusion,
conferencias, resefias, por lo que no paga la institucién u organizacion.

c) Contacto personal, llamadas telefonicas, venta directa, taquillas y programas
educativos, suscripciones.

d) Promociones, ofertas, descuentos, regalos, paquetes especiales, productos

Premium.

Sin embargo, desde la llegada del Internet, las dinamicas publicitarias también han
ido cambiando, y han ido apareciendo otras herramientas destinadas a captar al

“cliente online”. Segun Eugene Carr y Michelle Paul, las audiencias del mundo de
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la cultura estan en Internet, debido también al declive de los medios de
comunicacién tradicionales, en especial el periodico, otrora aliado de la difusion
cultural. Asimismo, ahora es mas facil adquirir entradas desde cualquier dispositivo,
por lo que hace necesario un salto al marketing digital (Carr, Paul, 2011). Entre las

herramientas digitales mas utilizadas en el sector cultural estan:

a) Correo electronico (e-mail). Este ha sido el principal canal para comunicarnos
desde la aparicion del Internet. Es quiza el menos glamoroso, pero el mas basico y
atil, si se quiere. En muchos espacios culturales lo utilizan no solo para la difusion
de sus actividades o las compras de entradas, sino también para gestionar y

entender mejor al publico que asiste.

b) Pagina web. Aunque es una herramienta mas pasiva que el e-mail, una
institucion cultural necesita tener esta ventana para sus clientes/usuarios/publicos.
Los contenidos deben ser claros, Utiles e interesantes. Las personas visitan las
paginas web de las instituciones porque muestran informacion basica como lugar,
horarios, precios y programacion. Ademas, servird para vender directamente

entradas, o captar donaciones.

c) Redes sociales: Segun un estudio que realizé Michelle Paul en el 2011, un 71 %
gue sigue a una entidad cultural en Facebook o Twitter dijo sentirse mas en contacto
con la institucion. Gracias a estas, la informacion es mas accesible, y permite la
conversacion entre la comunidad y los gestores culturales. En las redes sociales,

el contenido es el rey, es por ellos que este debe ser interesante y atractivo. Por
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suerte, el crecimiento de estas herramientas logra, por ejemplo, transmitir en vivo

eventos que por falta de aforo no pueden llegar a mucha gente.

d) CRM (Customer Relationship Management): Aunque el término nacié en los afios
noventa para describir a una herramienta utilizada en el sector financiero y
comercial, hoy la plataforma de Gestion de Relaciones con Clientes (como se
conoce en castellano) ha ganado terreno en el sector cultural, y sirve para facilitar
la gestion de publicos de las entidades, teniendo ejemplos exitosos en el mundo
como Spektrix, Theatre Manager, Bravo Manager, MogoARTS, Tessitura, entre
otros. Con estos sistemas, los encargados de las entidades culturales pueden
manejar una amplia base de datos de su publico, segmentarlo, ofrecerles entradas,
descuentos y promociones, y mantenerlo informado de las actividades de su
organizacién, ya que este software se encarga de registrar las interacciones de
todos los clientes. El CRM es eficaz para erradicar de raiz la “amnesia institucional”

y gestionar mejor a la audiencia.

1.4.2 Marketing en los museos

Siendo nuestro principal tema el marketing cultural o de las artes aplicado a la
gestion de museos, debemos decir que tradicionalmente este ha sido administrado
desde dos departamentos diferenciados: el departamento de difusion cultural,
accion cultural o educacion y el departamento de comunicacion o marketing (Mateo,

2013).

Dicho esto, es importante entonces cOmo actua el organigrama en una institucion

museistica, sobre todo, la profesionalizacion de sus participantes.
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En el contexto museistico, los visitantes llegan con una diversidad de
necesidades, intereses y preferencias, e intentan satisfacerlos mediante las
experiencias y actividades del museo. En las organizaciones no lucrativas,
sin embargo, muchos profesionales temen que este enfoque (marketing),
llevado al extremo, signifigue hacer cosas para complacer a las masas.
Tienen miedo de que se comprometa la misiéon fundamental del museo, que
sus juicios profesionales sean substituidos por juicios de marketing. (...)
Como en todos los campos hay practicas buenas y malas. Debe partirse de
la premisa de que el papel del marketing consiste en apoyar los objetivos del

museo. El marketing no define tales objetivos (Kotler y Kotler, 2001, p. 371).

Los museos estan buscando nuevas formas de darle valor a su ofertay en el camino
han encontrado herramientas de marketing para alcanzar sus objetivos. Las
instituciones museisticas quieren ofrecer nuevas experiencias sin perder de vista
su misiéon cultural y educativa. Quieren ofrecer el “servicio” de siempre
complementando sus colecciones y exposiciones con tecnologia de vanguardia,
haciéndolas interactivas y multimedia. Quieren ofrecer actividades culturales y
educativas, en el marco de sus muestras principales. Quieren ampliar sus tiendas,
estacionamientos y restaurantes para hacer mas comoda la visita a sus
instalaciones. Esto es parte de un paquete como respuesta a la cada vez mas
selectiva eleccion del visitante. Pero esto ha sido parte de una evolucion, segun

explican Neil Kotler y Philip Kotler.
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Histéricamente, los museos se habian contemplado como custodios e
intérpretes autorizados de la cultura y el conocimiento. La presunta autoridad
de los museos radicaba en sus colecciones raras y auténticas y en la pericia
de los conservadores eruditos que las interpretaban. En las ultimas décadas
del siglo xx, los museos han evolucionado mayoritariamente siguiendo
directrices populares, igualitarias, democraticas y respetuosas con la
diversidad cultural. Las colecciones, que siempre han constituido el nucleo
de los museos, coexisten ahora con programas educativos como principales
valores de la institucion (...) ElI marketing, centrado en la experiencia
museistica desde el punto de vista de los visitantes y consumidores,
constituye el ultimo estadio en la evolucion de los museos (Kotler y Kotler,

2001, p. 42).

Es asi que muchos museos en el mundo han optado por reinventarse, adaptandose
a las nuevas expectativas y condiciones de la industria, disefiando exposiciones,
replanteando su organigrama, proponiendo una programaciéon mas dinamica, y
transformandose en un espacio en donde los profesionales del sector se enfrentan

dia a dia a nuevos desafios de gestion.

1.5 Gestion de publicos

1.5.1 La segmentacion de publicos como modelo de gestion

El museo es un espacio social, y como tal, es importante la interaccion que tengan
los visitantes con la institucion. Para ello, a lo largo de su existencia, los museos
han buscado convocar nuevos publicos, y otras veces a formarlos, educarlos y

evaluarlos, para hacerlos parte de su crecimiento.
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Dentro de esos procesos se encuentra la segmentacion del puablico, que en teoria
es una investigacion de la audiencia que segun Bicknell sirve para tener un efecto
duradero sobre las visitas (Coffee, 2007). La mayoria de estas investigaciones
tienen como objetivo medir las actitudes que el publico tiene sobre ciertos temas, 0
como se pueden ajustar los contenidos al entorno y repertorio cultural de cada
grupo con intereses en comun. Los estudios de segmentacion sirven ademas para
conocer el perfil del usuario, habitos de ocio y datos demogréaficos que son
utilizados en la categorizacion de la audiencia. Entre la literatura de museos sobre
el tema, se suele senalar el término estudios de visitantes o “estudios de publicos”,
mientras que en la de habla inglesa el campo suele identificarse como “visitor
studies” o “visitor research”, y, de cierta forma, relacionarse con el término

“audience development” (Castellanos, 2016).

Segun la investigadora peruana Ana Aleman, se debe considerar que el museo
actua como mediador entre las colecciones (oferta museistica) y el publico que las
visita (demanda). “La Unica forma en la que el museo pueda saber como mejorar
Su propuesta museoldgica y museografica es través del conocimiento de sus
publicos. Reconociendo en ellos las caracteristicas que los diferencian y las

necesidades de cada uno” (Aleman, 2004, p. 102).

La segmentacion de publicos ya tiene mas de un siglo instalada en las instituciones
culturales. Uno de los grandes pioneros de este concepto en los Estados Unidos
fue Benjamin Gilman (1852-1933), curador del Museo de Finas Artes de Boston,

quien en 1916 publico en la revista Scientific Monthly un informe sobre la fatiga de
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los visitantes de los museos. El trabajo de Gilman también formo las bases de lo
que llegaria a ser un campo rico y prolifico de la practica de museos. Tras tomar
fotografias de los visitantes cansados, descubrio que el mal disefio de las vitrinas
debia contemplar los aspectos fisicos y psicologicos de los asistentes a las

exposiciones para aumentar la atencion de los usuarios (Antoine, 2015).

IV, Crovcnisa
Fro. 16, (Mject Term-ootta  statu- Fra, 17, Objact. English posset oup Fia, 18. Olgect, = A Greck vase on bower
olte ca lower shelf of cose. Q. — What i« in the base of a floor case, The observer whelf of case, @ — Describe the design
this godidess resting ber dbow on! A, — wax saked to read the label. on this wvase. A.— A rough vioe pat-
A smeller statuctte bearing o drum-shsped torn,

object on its bead.
200

Fotégrafias de Benjamin Gilman publicadas en “Museum ldeals of Purpose and

Method” - Captura de Revista Cuadrivio (Antoine, 2015).

Poco después, Edward Robinson y Arthur Melton, entre 1920 y 1930, avanzaron en
la medicién de la eficacia de las exhibiciones, y promovieron el aprendizaje del
visitante. Para ellos los museos ofrecian al publico una oportunidad educativa
extraordinaria que podria ser conocida solo si sus exhibiciones y sus programas
eran innovadores. Ademas, los estudiosos utilizaron métodos basados en estudios

de la conducta del publico, y asi se dedicaron a registrar las rutas del visitante y el
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tiempo invertido en visitar el museo. Estos andlisis fueron evolucionando, segun

cuenta el investigador chileno Cristian Antoine:

En 1930, Paul Rea realiz6 en 75 museos norteamericanos las primeras
estadisticas anuales de numero de entradas en el marco de una
investigacion sobre el Analisis del Publico. En 1960 el Milwaukee Public
Museum fundd un departamento especial para conducir las evaluaciones de
publico, siguiendo una linea de trabajo que habia abierto dos afios antes la

Smithsonian Institution (Antoine, 2015, parr. 20).

Otros estudiosos, como Louis H. Powell y C. Hay Murray, realizaron experiencias
similares en 1932 y corroboraron la necesidad de crear exposiciones atractivas.
Murray, por su parte, afiadi6 a la técnica de la observacion, que consideraba
inefectiva, un método consistente en la medicion del tiempo que los visitantes
invierten en sala. Laurence Vail Coleman y Carlos E. Commings aplicaron en 1939
su propia técnica de observacion, de la que extrajeron conclusiones similares. Entre
los afios 50 y 60, los estudios de publico lograron un importante hito de la mano de
Arthur Niehoff, David Abbey y de Duncan Cameron, quienes lograron establecer
datos de procedencia, nivel socioecondémico, entre otros, que hasta el dia de hoy

se utilizan (De Loresecha, 2016).

El trabajo de la American Association of Museums (AAM) también ha sido
fundamental. Sus primeros estudios sobre el publico de los museos y su
comportamiento, sirvieron para identificar, por ejemplo, por qué hay gente que no

visitaba aun estos espacios.
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Como gestor cultural, la segmentacion entonces sirve para comunicarme mejor con
mi audiencia actual y potencial. Tener claro quién es mi visitante y como llegar a él
es fundamental para que un plan de marketing cultural funcione exitosamente. Para
ello, es necesario reconocerlo a través de categorias que pueden desagregarse
segun convenga. La clasificacion es una propuesta de los investigadores Jordi
Sellas y Jaume Colomer sobre publicos escénicos, pero que facilmente se pueden

adaptar al ambito museistico, o de otro espacio cultural (Sellas, Colomer, 2009):

Por “participacion en la oferta cultural™:
a) Publicos. Participantes reales interesados en la oferta.

b) No publicos. Personas que no tienen ningun interés por la oferta.

Por “nivel de instruccion” en el &mbito cultural:

a) Estudios primarios. Pueden estar acabados o inacabados. El consumo cultural a
lo largo del periodo de formacion es muy basico.

b) Estudios secundarios. Aumentan las posibilidades de haber asistido, e incluso
de haber participado, en actividades culturales. Las herramientas de
descodificacion del producto cultural estdn mas avanzadas.

c) Estudios superiores. En principio, deberia garantizar un nivel de formacion
suficiente como para poder seleccionar e interpretar gran parte de las propuestas

existentes. Aun asi, no es una garantia.
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Por “frecuencia de asistencia”:

a) Publicos ocasionales. Asisten de forma puntual, a menudo coincidiendo con
eventos de especial relevancia social.

b) Publicos habituales. Asisten de forma peridédica, aunque su consumo no
responde a un patron temporal concreto.

c) Publicos asiduos o aficionados. Asisten de forma periddica y continuada a lo
largo del tiempo con un ciclo de consumo muy corto. Son los mas susceptibles de

formar parte de colectivos de abonados o de asociaciones de consumo.

Segun su “accesibilidad geografica”:

a) Publicos en transito. Formados basicamente por publicos ocasionales que no
residen de forma permanente cerca del recinto en que asisten a la actividad cultural.
En las ciudades con un gran volumen de turismo son suficientemente interesantes
como para ser por si solos un nicho de mercado.

b) Publicos de proximidad. El mercado primario de publico potencial al que siempre
dirigiremos las primeras acciones de captacion y fidelizaciéon. Su proximidad
geografica y facilidad de transporte elimina una importante barrera de consumo.

c) Publicos del mercado secundario. Pueden ser susceptibles de multiples
subdivisiones en funcion de una distancia mas corta o0 mas larga, aunque, en
general, se consideran esos publicos que no residen dentro del area de influencia

de los transportes publicos de acceso rapido a los espacios culturales.

Por “estadio del ciclo vital™:
a) Nifos. Consumen habitualmente bajo la eleccion paterna, su dependencia

provoca que sea un publico dificil de alcanzar sin intermediacion y el consumo del
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producto cultural, cuando se produce, acostumbra a ir acompafiado de precios
bajos y productos creados ad hoc.

b) Adolescentes. Consumidores por iniciativa propia de productos consolidados en
el mainstream y por iniciativa de terceros, especialmente relacionada con los
centros de ensefanza.

c) Jévenes. Consumidores mayoritariamente autbnomos y habitualmente buenos
conocedores del producto que han escogido. Selectivos, criticos y preparados.
Buscan precios ajustados y canales de comunicacion selectivos.

d) Adultos sin dependencia de terceros. Consumidores ideales a causa de la falta
de gran cantidad de barreras de entrada para el consumo. El término DINK (double
income no kids o doble ingreso sin hijos) define un segmento de publico
especialmente apreciado para todas las estrategias de productos de precio elevado
y consumo habitual. Ocupan una gran cantidad del porcentaje del publico asiduo o
aficionado.

e) Adultos con dependencia de terceros. Consumidores con gran cantidad de
barreras de consumo, normalmente forman parte del grupo de espectadores
habituales o de los ocasionales.

f) Personas mayores autbnomas. Consumidores muy similares a los adultos sin
dependencia. Tipologia especialmente interesante para las estrategias de
fidelizacion de consumo, ya que también ocupan una parte importante del publico
asiduo o aficionado.

g) Personas mayores dependientes. Publico similar a nivel de pautas de consumo
a los adolescentes. Asisten a espectaculos escénicos principalmente por iniciativa

de terceros como pueden ser familiares, agrupaciones sociales o clubes de
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jubilados y, por lo tanto, tienen poca capacidad de decisién sobre la propuesta

escogida.

Figura N° 1: Clasificacion de publicos, segun Jordi Sellas y Jaume Colomer
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La Comision Europea, por otro lado, define una categorizacion de dos principales

objetivos dirigidos a las audiencias actuales: ampliacién de audiencias ya activas y

la profundizacion de sus experiencias; y el objetivo de diversificar la audiencia hacia

nuevos publicos objetivos. Esto basado en el enfoque de Kawashima que permite

una comprension de las "audiencias no facilmente disponibles”, argumentando que

"el concepto de las audiencias no facilmente disponibles van desde aquellas que

casi nunca han asistido a ninguna clase de eventos o son infrecuentes” (European

Commision, 2017, p. 10). Estas categorias son:
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Por habito: personas que son usuarios o participantes habituales en
actividades culturales, cuyas barreras de acceso son relativamente faciles
de superar, y en los que inciden estrategias como ofrecer actividades
educativas que sirvan para atraer otros potenciales publicos similares,
trabajar el cultivo del gusto para incrementar y diversificar contenidos y

posibilidades de uso.

Por eleccién: personas no usuarias habituales por falta de interés o por el
precio, pero con las que se puede conectar a partir de la optimizacion del
marketing relacional (CRM) y la oferta de actividades formativas y

participativas.

Por sorpresa: personas con dificultad de acceso, indiferencia e incluso
hostilidad hacia la cultura, con dificultad de acceso por factores de exclusiéon
0 educacion, y que requieren de una aproximacioén segmentada, intencional

y a largo plazo (European Commision, 2017, p. 11).
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Figura N° 2: Clasificacién de
publicos, segin la Comisién Europea

1.5.2 Formacién de publicos y audiencias
Dentro de los estudios de publicos, y quiza como propuesta para mejorar algunas
conclusiones de la investigacion, se propone la formacion de publicos y audiencias,

gue permite la sostenibilidad de la asistencia y la participacion del visitante.

La formacion de audiencias consiste en la planificacion, elaboracién e
implementacion de estrategias orientadas a incidir en las preferencias y
valoraciones de un determinado grupo frente a las creaciones artisticas; e intervenir
en las barreras que condicionan el acceso y la participacion de una determinada

comunidad o grupo en la oferta cultural (Ibacache, 2014).

Este trabajo de formacion implica una mejora en la experiencia del usuario regular
con las artes, pero ademas crear nuevas concurrencias y potenciar su disfrute
(Rodgers, 1998). Es por ello que en la formacion de publicos hay dos factores clave:

la captacion y la fidelizacion.
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Kevin McCarthy y Kimberly Jinnett (Rivero, 2008), por ejemplo, proponen tres ejes

fundamentales en la construccion de los publicos:

1. Ampliacion. Aumentar cuantitativamente la asistencia. Estrategias de

captacion/fidelizacion.

2. Profundizacion. Aumentar la implicacion del publico. Estrategias de

comprensién/formacion.

3. Diversificacion. Aumentar la base social de los publicos. Estrategias de

creacion/generacion de nuevos publicos.

Estudiosos como Lucina Jiménez optan por el concepto de construccion de
publicos, que considera “mas completo en cuanto a que integra la accion de todos
los agentes sociales —centros culturales- que influyen en el crecimiento de un sector

especifico” (Rivero, 2008).

De otro lado, la investigadora mexicana Silvia Pelaez sefiala que el desarrollo de la
audiencia no solo debe buscar el impacto en taquilla, sino que debe privilegiar
también el conocimiento de quienes conforman el publico para favorecer el vinculo
que rebasa lo inmediato y tiende a fortalecer las organizaciones en una sinergia a

largo plazo (Pelaez, 2012).
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En cualquier caso, formar, crear, desarrollar o implicar audiencia a las actividades
culturales es una tendencia cada vez recurrente, pues el publico demanda
experiencias mas personalizadas e intensas. Esto puede deberse al espacio que
han ido ganando las nuevas generaciones en los entornos culturales, de ocio o
entretenimiento, y esto no tiene nada de malo, pues es uno de los objetivos que
debe tener una organizacion cultural, como ya lo hemos dicho, es captar y fidelizar.

Solo asi seran sostenibles en el tiempo.

1.5.3 Estrategias para la creacion y desarrollo de audiencias

Antes de proponerse a crear una estrategia para la formacion de audiencia debe
hacerse un diagndstico. Un estudio de publico no es una estrategia en si misma,
pero sirve para trazarse un camino. Lo que sigue entonces es delimitar el campo
de accion, para luego elaborar un mapa de destinatarios e identificar las barreras
gue condicionan el acceso y la participacién de estos. Lo ultimo sera formular la
estrategia (considerando los objetivos, el programa y plan de actividades), y tras
aplicarla, analizar los resultados a través de herramientas de evaluacion

(cuantitativas o cualitativas) (Ibacache, 2014).

Entre las estrategias que se aplican en varios centros culturales y museisticos del

mundo podemos mencionar:

a) Mediacion cultural:
Es un esfuerzo por ofrecer mayor conocimiento a la comunidad de usuarios
para facilitar su participacion en el entorno cultural. La mediacion cultural,

segun el Consejo Nacional de Cultura y las Artes de Chile, se inscribe en el
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b)

ambito de la cultura, potenciando los recursos culturales y sociales del
conocimiento que dispone una comunidad o grupo, para contribuir a su
formacion. Tiene un objetivo educador, pero también de promocion y de

didlogo entre el visitante y la institucion.

Entre las actividades que suelen integrarse en un programa de mediacion
cultural se cuentan las visitas o recorridos guiados, y los talleres de
formacion artistica para grupos en condicion de vulnerabilidad social, que

exploren un contexto determinado para la reflexion.

Programa de Formacion de Audiencias:

Dirigido a escolares o grupos de otros niveles educativos, en los que el
docente es el nexo entre la institucién cultural y los alumnos y/o padres de
familia. Esta es una audiencia importante pues los estudios de publico
demuestran que la formacion del capital cultural a esta edad es

determinante: ellos son los “visitantes del manana”.

A través de este programa, muchas veces los escolares en edad formativa
tienen su primer acercamiento con el arte y la cultura, es por ello que la
estrategia para este tipo de publico debe ser soélida para alcanzar el objetivo
principal de la institucion. Entre las actividades que se suelen realizar en un
Programa de Formacion de Audiencias estan las actividades presenciales
con escolares en espacios culturales (funciones, recorridos guiados,

talleres), los contenidos educativos orientados a profesores de acuerdo a
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cada ciclo de formacién, guias de actividades para el aula, invitaciones

extracurriculares para alumnos y padres, entre otros.

Uno de los mas claros ejemplos de esto esta retratado en el Programa de
Formacion de Publicos del Gran Teatro Nacional, que estd en marcha en

nuestro pais desde el afio 2014.

c) Fidelizacion de audiencias:
Segun Jill Robinson, directora y CEO de TRG Arts, el sector cultural esta
muy preocupado en convocar nuevas audiencias, olvidandose en fidelizar al
publico que ya tiene captado. En ese sentido, hay organizaciones que se
han enfocado en sostener su concurrencia, casi siempre de la mano del
marketing cultural: programas deservicio al cliente, servicios de ticketing
(venta on line de tickets), marketing digital y administracién de comunidad
en redes sociales, desarrollo de sistemas de membresias y abonos, y

politicas de precios (Robinson, 2015).

Por supuesto, ningun esfuerzo sirve si esta informacion no es analizada y
sistematizada. Toda actividad que se organice debe estar observada a nivel
cuantitativo, pero no todo es medible, y para ello es necesario el apoyo de todas

las areas de la institucion.
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1.6 Pokémon Go para la cultura

Pokémon Go es un videojuego de realidad aumentada para moviles que aparecio
por primera vez en julio del 2016. Fue desarrollado por Niantic, y desde su
lanzamiento ha logrado convertirse en un fenémeno cultural, superando las 700

millones de descargas, segun datos de DMR, expandedramblings.com.

El videojuego consiste en ir cazando pokémones (personajes animados de la
franquicia) que estan escondidos en el mundo real. Para ello -y para hacerlos luchar
contra otros pokémones- es necesario conseguir articulos como pokébolas,
pociones, alimento y huevos de pokemon que se encuentran en poképaradas.
Estas poképaradas suelen ser lugares de interés en el mundo real, tales como
instalaciones de arte, espacios publicos y monumentos y edificios histéricos.
Ademas, al igual que las poképaradas, los gimnasios —espacios donde luchan los
pokémones para aumentar su poder- se pueden encontrar en las localizaciones

reales.

Para determinar la ubicacion de los pokémones, las poképaradas, y los gimnasios,
Pokémon Go se ejecuta a partir de dos bases de datos. La primera es la base de
datos de ubicaciones que se utilizaron en Ingress, el ultimo juego de la empresa
Niantic, que era conceptualmente similar. La segunda es la base de datos historica
del marcador de Google, que realiza un seguimiento de los puntos locales de

interés en el mundo.

Aprovechando las dinamicas que ofrece la gamificacion, Pokémon Go ha sido

utilizado en entornos culturales y turisticos. Museos, galerias, teatros y centros
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culturales, que ademas funcionan en edificios antiguos, se han convertido en
puntos de interés para el videojuego, donde los usuarios se acercan ya sea para

buscar pokémones, hacerlos pelear o conseguir articulos.

Museos como el MoMa, el Museo de Londres, el Museo de Brooklyn, la Gallery
National de Reino Unido, el Art Institute de Chicago, el Whitney Museum of
American Art y el Museo de Arte de Filadelfia fueron algunos de las muchas
instituciones culturales que se subieron al coche de Pokémon Go apenas se lanz6

el videojuego.

En el McNay, Museo de Arte Moderno en Texas, que suele tener 134.000 visitantes
anuales, tras el lanzamiento de la app, recibié en una semana 1000 personas, y
aumenté su interacciébn en un 50% tras la publicacion en Instagram de los

pokémones paseando por las salas del museo.

El Museo Britanico tiene una poképarada en su iconica exhibicién Partenén, en la

sala Duveen, lo que ha llevado a aumentar sus visitas.
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Pokemon hunting in the British museum

Art Institute @artinstitutechi - 11 jul. 2016
Pokémon have invaded the Art Institute! Catch them if you can and

find 14 PokéStops around the museum. #PokemonGO

Fotografia: Captura Twitter @wallflOwer / @artinstitutechi
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Fotografia: Captura Twitter Gretchen Scott/ Captura Instagram @

brooklynmuseum
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La Casa Batllo, parada obligada en Barcelona para conocer mas sobre Gaudi,

también realizé acciones Pokémon Go durante el auge de la app.

Casa Batll | BCN 2 Sequir

- CasaBatlioGaudi

#PokemonGo Mafana captura Pokémon dentro
de la Casa, consigue tu entrada en nuestra
historia de Snapchat € casabatllo

Fotografia: Captura Twitter Casa Batllé

Asimismo, la plataforma Museum Hack organiz6 un Tour Pokémon en el Museo
Metropolitano de Arte de Nueva York (Met), que se trasladé a otros espacios

culturales (Alcantara, 2016).

Los monstruos recorriendo las galerias de arte no siempre han caido en gracia. Por
ejemplo, el museo del Holocausto de Washington pidi6 a sus visitantes que dejen
de jugar a Pokémon Go tras la aparicion de un Koffing, un pokemon que lanza gas
gue ha sido de mal gusto para algunos. El Museo Nacional Auschwitz-Birkenau, en
Polonia, también comunicé su decisiéon de prohibir a sus visitantes jugar Pokémon
Go en el recinto del antiguo campo de exterminio nazi, donde al menos un millén y

medio de hombres, mujeres y nifilos perdieron la vida.
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Sin embargo, los espacios culturales no solo han utilizado Pokémon Go para su
beneficio, sino también se han inspirado en él. EIl Portland Museum of Art (PMA)
lanz6 una aplicacion que imita a Pokémon Go que ayuda a recorrer las calles de
Portland mientras se acumulan obras de la coleccion del propio museo. Las
recompensas por jugar esta aplicacion van desde entradas gratuitas al museo y

catalogos de las muestras.

En el mismo sentido, la empresa espafiola No Spoon Tech Lab empez06 a trabajar,
desde el 2016, en una app llamada Play & Go que gamifica el turismo de las
ciudades con la filosofia utilizada en Pokémon Go. Con esta herramienta los
jugadores utilizaran sus smartphones para completar misiones geolocalizadas
mientras visitan la ciudad. Segun explican los creadores, habra cientos de premios
para incentivar a los jugadores: desde entradas gratuitas, promociones y
descuentos a museos y lugares turisticos, hasta mdviles de ultima generacién. La
iniciativa se empez6 a implementar en marzo de 2017 durante la festividad de

Fallas en Valencia, Espafa (Alcantara, 2017).
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Fotografia: Captura YouTube No Spoon Lab

Los profesores Chikahiro Hanamura, de la Universidad de la Prefectura de Osaka
(Japén), Jordi Tresserras Juan, de la Universidad de Barcelona, y Eduardo
Escalante Carrillo, del Instituto Nacional de Antropologia e Historia de México,
anunciaron en 2016 que encabezarian una investigacion que analizara el efecto del
fenémeno del juego Pokémon Go en los museos y sitios inscritos en la lista del
Patrimonio Mundial de la Unesco. Entre las lineas de investigacion esta la
gamificacién en museos y sitios patrimoniales, identificando experiencias y buenas
practicas, asi como nuevas estrategias para captar nuevo publico a partir de las
cacerias de pokémones en espacios singulares (Agencia EFE, 2016).
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En setiembre 2016, la encuestadora peruana CPI realizé un estudio en pleno auge
de la aplicacion Pokémon Go para conocer el perfil de los jugadores. Entre lo que
se resalta esta que el usuario era principalmente masculino, tenia 17 y 25 afios, y
pertenecia al sector C. En aquel momento, la frecuencia de juego de los limefios
era mayoritariamente diaria, y solia hacerse en espacios abiertos como parques,
organizados muchas veces con amigos Yy familiares. Aparentemente, la tendencia
fue drasticamente a la baja, pero segun un estudio de Niantic publicado en Forbes
en abril del 2017, adn habia 65 millones de jugadores activos mensuales. No hubo
otra investigacion sobre los jugadores de la aplicacion hasta el momento, pero
Niantic sigue desarrollando nuevas experiencias y lanzando eventos para toda su

comunidad.
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CAPITULO II: HIPOTESIS
2.1Formulacion de hipaotesis principal y derivadas
1. Los museos necesitan acercarse mas al visitante y hacerlo volver. Para ello,
estan implementando planes de marketing a nivel offline y online, con los que estan

conociendo mejor a los consumidores y asi ofrecerles servicios segmentados.

2. Los visitantes buscan espacios de entretenimiento, por los que los museos
buscan convertirse en mas que un lugar que guarda cosas antiguas: un centro

cultural y de esparcimiento, gracias al concepto de nueva museografia.

3. La necesidad de atraer y mantener al publico en un mercado cada vez mas
competitivo obliga a las instituciones culturales a potenciar y profesionalizar sus
areas de comunicacion y marketing, que en un inicio solo servian para la venta

directa.
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2.2 Variables y definicion operacional

Figura N° 3: Cuadro de variables
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existencia del
museo?
Factores
situacionale
S

60




CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Disefio del estudio

La investigacion tiene un enfoque con preponderancia en lo cualitativo, ya que los
alcances de este estudio estan basados en técnicas empiricas no cuantificables,
en su mayoria. Ya que el objetivo general de la investigacion es analizar las
estrategias de marketing cultural que utilizan dos museos limefios, un paradigma
cualitativo permitird describir el fenémeno a través de herramientas cualitativas, y
posteriormente, medir el impacto de estas estrategias en el publico a través de

herramientas cuantificables.

Este estudio tiene caracter descriptivo ya que busca mostrar un fenébmeno actual

gue se encuentra en estudio y medir el impacto del visitante de museos (Herrera,

Pacheco y Suazo, 1989).
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Tipo de
investigacion:
Paradigma
cualitativo

Enfoque Cualitativo

Entrevista estructurada

Entrevista a trabajadores Entrevista a expertos cerrada /Cuestionario

Publicacion de

Aplicacién Andlisis de datos resultados

Figura N° 4: Disefio metodologico

Para el desarrollo del paradigma cualitativo se puso en marcha un plan de
entrevistas en los dos museos (trabajadores), y a especialistas sobre el tema
marketing cultural; y visitas a las instituciones analizadas (observacion directa), asi
como acceder a documentos y agendas de tareas que indiquen el plan de
estrategias de marketing cultural. Los datos secundarios se recogieron de informes
anuales, datos estadisticos, fuentes en linea y prensa escrita, que sirvieron de base
para identificar el alcance del plan de marketing cultural de cada museo. Ademas,
se analizaron las acciones de marketing durante el lanzamiento del juego Pokémon

Go en los museos.
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Asimismo, se ejecutd mas de 100 entrevistas estructuradas cerradas al publico o
visitante. Tras ello fue tabulado de manera cuantificable. La informacion se

complementé de manera triangular (Ruiz, 2005).

3.2 Muestra, poblacion o sujetos
El disefio que se utilizdé en la investigacion es cualitativo, con aproximaciones a
meétodos cuantitativos (entrevista estructurada cerrada) (Portafolio de investigacion,

2010).

Gracias a su naturaleza flexible, este disefio demuestra que la recoleccion de datos
se puede hacer en un corto periodo de tiempo en comparacion con la de los
modelos secuenciales. Entre sus limitaciones estéa la dificultad de tener resultados

exactos y cuantitativos.

La eleccién de este disefio parte porgue en esta investigacion se analizara de
manera cualitativa las estrategias de marketing que utilizan en el Museo de Arte de
Lima (MALI) y Museo de Arte Contemporaneo (MAC) para lograr convocar mas
publico. Estos resultados se complementaron con un estudio cualitativo del pablico,

que visita estos museos y/o utiliza la app Pokémon Go para interactuar en el museo.
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Figura N° 5: Disefio muestral

Técnica Paradigm | Tipo de | Universo Poblacién Muestra
a muestre
0
Entrevista | Cualitativo | No Musedlogos, | Museodlogos | Museblogos con
aleatoria. | gestores con experiencia en
Tipo culturales, experiencia | marketing cultural.
consulta | comunicador | en
a es marketing
expertos cultural.
Entrevista | Cualitativo | No Analistas, Trabajadore | Oficinas o areas
aleatoria. | gestores s del MALIl y | de Imagen,
Tipo culturales, el MAC | Comunicacién y/o
consulta | comunicador | expertos en | Marketing del
a es comunicaci | MALI'y MAC.
trabajado 6n y
res del marketing
museo cultural
Entrevista | Cualitativo | Aleatoria | Visitantes al | Visitantes al e Visitantes
estructura . MALI 'y al| MALI y al del MAC y
da Simples | MAC MAC que del MALI:
cerrada jueguen 100 o mas
Pokémon
Go en la
institucion.

En la investigacion se utilizd dos muestras no aleatorias (o "no probabilisticas"):
bola de nieve, y de conveniencia. Se eligié a un grupo de expertos (bola de nieve),
para que ellos mismos sean quienes ofrezcan mas informacién sobre otros

participantes, y buscar su opinién sobre el tema.

Ademas, los trabajadores de los museos estudiados fueron una muestra no

aleatoria de conveniencia, debido a que es un método para ponerse en contacto

con personas bastantes especificas como es en el caso de los encargados de
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Comunicaciones y Marketing del MALI y el MAC. Una de las limitaciones de este

tipo de muestra es el sesgo que podria tener el resultado (Pentti, 2007).

En cuanto a la medicion del impacto de las estrategias de marketing cultural, se
utilizé una muestra aleatoria simple. Esta se caracteriza por que otorga la misma
probabilidad de ser elegidos a todos los elementos de la poblacion y consiste en

extraer todos los individuos al azar de una lista (Casal, J., y Mateu, E., 2003).

3.3 Instrumentos de medicion

3.3.1 Técnicas de recoleccion de datos

Para el disefio del muestreo, se utilizé la herramienta entrevistas a profundidad y
entrevistas estructuradas cerradas. En el caso de las entrevistas a profundidad,
fueron aplicadas directamente e indirectamente a los involucrados (entrevista

personal o por e-mail).

En el caso de las entrevistas estructuradas cerradas, estas fueron publicadas en
una plantilla de Google Docs y luego fueron colgadas en las redes sociales del
investigador. Considerando que esta herramienta esta dirigida a personas que
utilizan la app Pokémon Go y que visitan los mencionados museos, el espacio
virtual fue la mejor forma de acercarse a la muestra y los alcances de esta fueron

una aproximacion.
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3.3.2 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
En el caso de las entrevistas estructuradas cerradas, se utilizd un cuadro de Excel
para codificar las respuestas. La base de datos fue almacenada en Google Docs, y

este se encargo de fijar un porcentaje segun las variables.

Las preguntas de las entrevistas se categorizaron, estructuraron y codificaron de
tal forma que las respuestas generarian una conexion directa con el marco teérico
y los objetivos de la investigacion. Las grabaciones de las entrevistas se
transcribieron para analizarlas poco después de que se realizaran, para preservar
la percepcion inicial. Las que fueron recibidas por e-mail (en el caso de los expertos)
se analizaron como fuente complementaria. En ambos casos se utilizd el método
de analisis propuesto por las investigadoras suecas Ingrid Ronnblom y Weronika
Witakowska en “Designing and Marketing Museum Offerings by Utilizing Consumer

Knowledge”.

66



CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Descripcion de casos: Museo de Arte de Lima (MALI) y Museo de Arte
Contemporaneo de Lima (MAC)
4.1.1 Perfil del MALI
A) Historia
El Museo de Arte de Lima (MALI) nace como consecuencia del Patronato de las
Artes, una asociacion formada en 1954 por empresarios e intelectuales peruanos
preocupados en impulsar el arte en el Perd. Gracias a un convenio con la
Municipalidad de Lima, le fue cedido el antiguo Palacio de la Exposicion (Paseo
Colén 125, Cercado de Lima) —de uso monumental y cultural, pero que durante la
Guerra del Pacifico se convirti6 en hospital de sangre, y posteriormente en sede
del Ministerio de Fomento-, que fue restaurado con apoyo del gobierno peruano y

francés, e inaugurado como museo oficialmente el 10 de marzo de 1961.

B) La institucion

El MALI tiene una de las colecciones mas amplias y representativas del arte en el
Peru, que va desde la época precolombina hasta la actualidad. Pero no solo brinda
espacio como pinacoteca, también realiza investigacion cientifica sobre sus

colecciones, y tiene un programa educativo bastante variado.

Los proyectos del MALI se hacen posibles gracias a fondos gestionados por la
propia institucion, donaciones del sector publico y de la empresa privada, asi como
por la contribucion de personas comprometidas con el arte y la cultura. Segun su

memoria anual, sus ingresos proyectados para el 2016 fueron sostenidos por los
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servicios del museo (10%), subastas (10%), donaciones y membresias (38%) y

servicios educativos (42%).

Actualmente, el MALI estéa dirigido por la historiadora peruana Natalia Majluf.

C) La oficina de comunicacion y marketing cultural
El Area de Marketing y Prensa esta conformada por seis personas: Jefa de
Marketing, Encargada de Comunicaciones, Encargada de prensa, Encargada de

Eventos y Logistica, Disefiadora y Encargada de “Amigos del MALI”.

D) El visitante

Aunqgue significa el 10% de los ingresos del MALL, los visitantes a las exposiciones
son un grupo importante para la institucion, compuesto por turistas, visitantes
regulares, y grupos de escolares. El ingreso por taquilla supera los S/ 200 000

anuales.

Visitantes mensuales desde la reapertura en 2010

Afo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Totales

2010 22,532| 30,682| 7,333 9,165 6559| 7050| 21,182| 5554 4,120 114,177
20M | 7332| 4,719| 4,722 5,017 6,376 | 3,952 29937| 11049| 749 5,393 | 4,951 3,950 94,893
2012 | 6,120 5800| 3,816 5,154 8523| 4800( 28,630 7.893| 5,049 6,654 | 5388 4,059 93,304
2013 | 4172 7518| 1181 4,677 5936| 3902| 33426| 11,180 7,714 85634 | 5763 2510 96,573
2014 | 3424 3,777| 3,059 5926 10,074| 7419| 40063 7912| 5334 5816| 8618 4,469 99,971
2015 | 6868 7,595| 4481 16,290 19,045| 12,759 | 32432| 15965| 13226 | 10872| 8,79% 5,582 153, 112

Cuadro de visitantes, segun el MALI (agosto 2016)
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4.1.2 Perfil del MAC

A) Historia

El Museo de Arte Contemporaneo de Lima (MAC Lima) esta dirigido por el Consejo
Directivo del Instituto de Arte Contemporaneo (IAC), una asociacion civil privada sin
fines de lucro creada en 1955, pero que desde los afios 80 tuvo entre sus proyectos
crear un museo de su coleccion. El espacio donde ahora se encuentra el MAC Lima
(Av. Grau 1511, Barranco) funciona desde el 2013 gracias a una concesion con la
municipalidad de Barranco, que no estuvo lejos de la polémica (por afios, un grupo
de vecinos del distrito temi6 por la privatizacion del parque La Laguna, donde

actualmente comparte espacio con el museo).

El edificio modernista fue disefiado por arquitecto Frederic Cooper, posee tres
modulos principales que corresponden a las tres salas donde estan dispuestas la
coleccion principal del museo y las exposiciones temporales. Las areas verdes son
acceso libre para el publico tras resolverse la controversia con los vecinos del

distrito.

En el 2018, el MAC firmé una alianza con UTEC, que no solo le permitira tener una
inyeccion economica bastante importante, sino también una colaboracion

educativa.

B) La institucion
El MAC Lima tiene una gran coleccion de arte moderno y contemporaneo de
destacados maestros nacionales e internacionales. Cuenta ademas con una

biblioteca y centro de documentacion con mas de 7.000 volumenes.
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Entre los servicios que ofrece estan las exposiciones de famosos artistas
extranjeros y peruanos, conferencias, talleres, coloquios, cursos de arte, ferias y

salones, y otras actividades.

C) La oficina de comunicacion y marketing cultural
En el Area de Comunicaciones trabajan cuatro personas: Jefe de Comunicaciones,
Asistente de Comunicaciones, Disefiador, y una persona externa que se encarga

de la web y los envios del mailing.

4.2 Analisis de la muestra

4.2.1 Entrevista a trabajadores del MALI y el MAC

Este cuestionario fue disefiado para informarnos sobre la estrategia de marketing
de estos dos museos, ademas de conocer sus procesos de trabajo, en especial de
las oficinas de marketing, comunicaciones o imagen. Para cumplir con los objetivos
de la investigacion y adentrarnos en las decisiones y operaciones de las
instituciones culturales se entrevistd a cuatro personas involucradas en estos
procesos, dos del MALI y dos del MAC. Las entrevistas fueron presenciales y

grabadas en audio.

Los entrevistados fueron los siguientes:
e Sandra Scotto: Encargada de Prensa del MALI
e Sissy Delgado: Encargada de Comunicaciones del MALI
e Felipe del Aguila: Jefe de Comunicaciones del MAC

e Arabela Bartra: Productora cultural del MAC
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Con los objetivos claros, disefiamos la siguiente entrevista compuesta de 28
preguntas abiertas. Este cuestionario es una adaptacion del trabajo de Ingrid
Rénnblom y Weronika Witakowska: “Designing and Marketing Museum Offerings
by Utilizing Consumer Knowledge: Research on Central Museums in Stockholm,

Sweden”.

A. Sobre el entrevistado

1. ¢ Cuénto tiempo ha trabajado en este museo?

2. ¢,Cual ha sido su funcién en este museo?

3. ¢, Cual es su formacién?

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en otros museos o instituciones

culturales?

B. Sobre el disefio de la oferta

5. ¢ Como hace el museo para atraer visitantes?

6. ¢ Qué ofrece el museo a sus visitantes?

7. ¢ Como se elige qué ofrecer?

8. ¢ Como es el contenido de la oferta elegida?

9. ¢ Se evalua el grado de satisfaccion de la clientela?

10. ¢ Qué actores (personal) tienen influencia en la eleccion?

11. ¢Cuanto influye el papel de los visitantes en la eleccion y disefio de las
actividades?

12. ¢ A qué tipo de publico tratan de llegar / atraer con sus exposiciones?
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C. Sobre la comercializacion de la oferta

13. ¢ De qué manera el museo comunica sus exposiciones al publico objetivo?

14. ¢ Qué herramientas utiliza el museo para ello?
15. ¢ Qué actores (personal) estan involucrados en esto?
16. ¢ Qué medios tradicionales y digitales utilizan?

17. ¢ Existe algun programa de “fidelizacion” de los visitantes?

D. Sobre la estrategia de marketing

18. ¢ En qué consiste la estrategia de marketing del museo?

19. ¢ Qué herramientas utilizan para ello?

20. ¢Mide el museo los resultados de los canales de comunicacion?

21. ¢ Cudl es la participacion del publico en el plan de marketing?

E. Sobre la campafia Pokémon Go en el museo.
22. ¢, Como se desarroll6 la campafia?

23. ¢ Cudl fue la idea que evoco la campafia?

24. ¢ Quiénes participaron en la campafa (indicar si fue asesorada por un externo

al museo)?
25. ¢ Qué medios se utilizaron?

26. ¢ Qué resultados tuvo la campafia y como lo midieron?

27. ¢ Qué reacciones han recibido de sus visitantes con respecto a la campafa?

28. ¢ Como percibid la campana la critica especializada?
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Resultados obtenidos

A. Sobre entrevistados

Los cuatro entrevistados sefialaron ser profesionales del sector cultural. La mayoria
de ellos tienen formacion académica en Comunicacion y Marketing, pero ademas
sefalaron tener varias experiencias laborales en instituciones culturales antes de
llegar a su trabajo actual en el museo. Esto explica que el MALI y el MAC estan
interesados en reclutar profesionales que ejecuten una adecuada estrategia para

convocar mas publico.

B. Sobre el disefio de la oferta

Los trabajadores del MALI reconocen que la oferta de la institucion se basa en dos
pilares: el museo en si, con sus exposiciones y sus actividades culturales paralelas
como cine, talleres y teatro; y por otra parte los cursos de su area formativa, con
mas de 100 cursos dirigidos a nifios, jovenes y adultos. “Lo que intenta el museo
también es brindar una experiencia global. No solo como educacion, sino el tema
de cultura”, explica Sissy Delgado del MALLI. Es el area de curaduria la que dicta la
programacion y el contenido de las actividades, relacionadas muchas veces a la
exposicion, y parte de ellas son gratuitas, lo que fortalece la oferta de la institucion.
Recientemente se ha empezado a evaluar el grado de satisfaccion de los visitantes
en acciones concretas como la Noche MALLI, y aunque es reciente, la institucion
cuenta con informacion cuantitativa que le ha permitido saber a qué publicos dirigir

las actividades.

En el caso del MAC, la situacion es similar, aunque por ser un museo mas joven

que el MALLI, su debilidad se presenta en la poca informacion cuantitativa que tienen
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de sus visitantes, salvo en los casos de los cursos y talleres, donde con grupos mas
pequefios aplican encuestas de satisfaccion. “Si hemos definido el publico para
cada una de las lineas de negocios con las que estamos trabajando. El museo no
solo es el espacio expositivo, es también el jardin, la bodega, las actividades
externas. Tenemos varios segmentos de publicos”, sefiala Felipe del Aguila, del

MAC.

C. Sobre la comercializacion de la oferta

Los trabajadores de ambos museos sefialaron que siguen trabajando de forma
tradicional para convocar al publico. Los medios de comunicacion tradicionales
(radio, TV y prensa) aun son grandes aliados en la difusién de sus actividades
culturales, pero en los Ultimos afios la Internet y las redes sociales han tomado un

papel bastante importante, sobre todo a la hora de convocar publico mas joven.

En el caso del MALI, determinan una estrategia de promocién por cada exposicion
qgue presentan. Con la ayuda de curaduria, el area de Marketing evalia qué
acciones tomar en medios de comunicacion tradicionales e Internet, ademas de la
folleteria, afiches y boletines propios. Aunque no existe publicidad pagada como
vallas, paneles, o comerciales en radio o TV, el MALI tiene un convenio de difusion
con el diario EI Comercio, y se apoya mucho en el rebote que pueda tener la nota
de prensa enviada desde el museo. En los tltimos afos también aportd mucho en
la convocatoria de publico la pauta publicitaria en Facebook, y la invitacion a

influencers y medios de comunicacion alternativos para la cobertura.
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En el MAC usan notas de prensa en medios tradicionales, semanales, quincenales,
0 mensuales, dependiendo de la exposicion y su duracién. Sin embargo, las redes
sociales, en especial Facebook, son los principales canales de difusion. En el 2018

contaran con un presupuesto para vallas, activaciones y comerciales de TV y radio.

Ambas instituciones reconocieron que manejan bases de datos, pero ninguno tiene
una CRM (Customer Relationship Management), para facilitar la comunicacién con

el publico.

Para la fidelizacion de publicos recurren al programa “Amigos del museo”, que

ofrece una serie de beneficios a los visitantes que pagan una membresia.

D. Sobre la estrategia de marketing

Como se comentaba lineas arriba, la estrategia de marketing depende de la
exposicion que se esté presentando en el MALI y el MAC. Todas las actividades
alternas e involucradas entre si, sirven también para la convocatoria de publicos.
En este proceso estan involucrados el area curatorial, educativa, de comunicacion

y marketing.

Uno de los grandes problemas de las instituciones culturales en general esta en la
informacion cuantificable sobre sus visitantes, y ambos museos estan trabajando

en consegquir ello para ofrecer mejores servicios.

¢La opinion del visitante puede influir en cambios en la estrategia de marketing del

museo? Arabela Bartra del MAC cree que si. “Influye la opinion del publico para el
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disefio de las actividades. Si vemos que gusta y viene mucha gente, si influye”. Del
Aguila, del mismo museo, indica que, al no tener aiin una metodologia para evaluar
la satisfaccion del publico, un primer acercamiento a esto son los comentarios que
los visitantes hacen en las redes sociales, que son monitoreadas y analizadas

constantemente.

Por otro lado, en el MALI comentan que las redes sociales marcan un rumbo entre
lo que puede estar gustandole a la gente y lo que no. “La opinidn de los visitantes
en el disefio de las actividades no es tan decisiva, pero si perfila mucho las
actividades. Sobre todo, en como presentamos las actividades programadas,
pensamos en como a ellos podria gustarle mas. La mayoria de actividades se
venden mucho mas por Internet, y nos apoyamos en eso para convocar gente”,

indica Sandra Scotto.

E. Sobre la campafia Pokémon Go en el museo
Lo de Pokémon Go en el MALI naci6 por idea del Gerente General del museo,
Flavio Calda, un poco al alineado con otras instituciones culturales alrededor del

mundo que usaron la aplicacién cuando fue lanzada en julio del 2016.

En el MALI aprovecharon el servicio del wifi gratuito para que la gente entrara al
museo Yy busque pokémones en las salas. Sin embargo, se dieron cuenta que la
gente se quedaba en la puerta jugando con la app. Al analizar la respuesta del
publico, se ided la ruta POKEMALI, un mapa impreso donde se mostraban detalles
de seres mitologicos en algunas obras de la coleccion. Para ello, utilizaron en las

redes sociales (el canal por el que convocaron al publico) palabra claves como

76



“explora”, “busca”, “sorpréndete”, a fin de que visiten la coleccion permanente del
museo, Y se apoyaron mucho en eventos como los jueves gratuitos y en las Noches

MALI, también sin costo de ingreso.

Segun el analisis que hace el area de Comunicaciones del museo, la campafia tuvo
una regular aceptacion, pues no se logro llevar al publico que habian proyectado a

las salas.

“Los mediadores hacian el trabajo de invitarlos, pero la gente se resistia. Hay una
barrera con el arte, o con que se puede divertir en el museo, hay palabras que aun

no se relacionan con lo ludico”, cuenta Scotto sobre la experiencia.

La campafia POKEMALI dur6 menos de un mes, y terminé porque también
disminuyo el uso de la app. El museo siguio trabajando en rutas MALLI, de diferentes

tematicas, ligadas a las festividades, por ejemplo, San Valentin, Halloween, etc.

Como experiencia, el uso de la app Pokémon Go sirvid para que se propusieran
trabajar en una aplicacién propia de realidad aumentada. Sera una vestimenta de
un arcangel, y la idea es que los visitantes puedan probarse el traje. No indicaron

cuando exactamente sera lanzada al publico.
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(Fotografia cedida por el MALI)

E M A LI e e e . | ##PokeStopMALI

RO

Encuéntralos y registra en dénde estan ubicados.

Mapa POKEMALI (Fotografia cedida por el MALI)
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iVUELVE LA RUTA

POKE MALI/

EXPLORA EL MUSEO Y ENCUENTRA A
LAS CRIATURAS QUE HABITAN EN LAS OBRAS
SABADO 27 Y DOMINGO 28 DE AGOSTO

'c* @

Arte usado en Facebook (Fotografia cedida por el MALI)

O

"

IEXPLORA
LA RUTA
POKE MALI!

Y ENCUENTRA A LAS

CRIATURAS DEL MUSEO.

DOMINGO 21 DE AGOSTO
(DIA DEL NINO)

Flyer utilizado en Instagram, Facebook y Twitter (Fotografia cedida por el MALI)
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Mapa POKEMALI (Fotografia cedida por el MALI)

En el MAC, el lanzamiento de Pokémon Go en el Per( coincidi6 con cambios
organizacionales en la institucién, por lo que una campafia propiamente dicha para
utilizar la aplicacion en el museo no existié. Mientras se armaba un nuevo equipo
de Comunicaciones, si hubo algunas acciones que destacan como la invitacion por
redes sociales a jugar Pokémon Go en la sala, durante la exposicion “Vacio
Museal”. “Usamos ese contexto para que las personas pudieran encontrar
pokémones, pero nos encontramos con la complicacion de que no tenemos Internet

en la sala”, detalla Del Aguila.
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Bartra, tiene otra mirada de aquella experiencia: “El problema surgié cuando los
pokémones se metieron a las salas, a los artistas no les gusto para nada, por un
tema de desorden. Decidimos que el juego ya no se permitiria en las salas de
exposicion y solo lo dejamos para que lo jueguen en los jardines. Fue algo divertido,

pero creemos que no dio resultado en el contexto de los artistas”.

De hecho, otra de las acciones que se destaca fue la intervencion del colectivo
Vejiga de Pez que ofrecié un laboratorio/taller en donde permitié conocer su
proceso de trabajo, a través de un uso creativo del espacio de la laguna que se

encuentra en el MAC.

Adelantaron que gracias a la relacion con UTEC, se estaran trabajando cosas muy
interesantes en cuestion de tecnologia para el museo. En julio de 2018 se relanzara
la marca del MAC, y se espera que estos proyectos también estén listos en el

segundo semestre.
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MEDIO SIGLO
DE MUSEOTOPIAS
PERUANAS

(1966 - 2016 )

(Fotografia intervenida por elcomercio.pe)
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Museo de Arte Contemporaneo - Lima

MAC
£ 22 de julio de 2016 - @

El #MACLima se une a la fiebre de #PokemonGao, jvisita el museo y
atrapalos yal

O\
b

Pokémon Go: museos buscan ‘atrapar’ visitantes con
videojuego

Si enconirar a un Charmander caminando cerca de la Mona Lisa por el Museo del
Louvre. 0 a un Pikachu en el MoMa. saltando en las latas de sopa Campbell de...
ELCOMERCIO.PE

© Me encanta () Comentar 7> Compartir @~
O’-‘ o Tu, Augusto Ballardo y 254 personas mas Comentarios destacados v

Captura de nota informativa sobre Pokémon Go en el MAC (Foto: Facebook MAC)
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% Vejiga De Pez » Vejiga de Pez vol. IV - «+
Inmersion / Visita guiada

Me gusta esta pagina - 24
e @

Listos para sumergirnos nuevamente en el Museo
de Arte Contemporaneo - Lima !ill

#pokemongo #museolibre #maclima #visitaguiada
#vejigadepez #findesemana #artweekend

Visita guiada Vejiga De Pez
Domingo 24 de Julio
04:00 - 06:00 pm

Museo de Arte Contemporaneo / MAC-Lima
Av. Miguel Grau 1511- Barranco, Lima-Perl

oy Megusta () Comentar > Compartir

o’.‘ % Augusto Ballardo y 11 personas mas

@ Escribe un comentario © O e ¢

(
<

Captura de convocatoria de intervencion en el MAC (Foto: Colectivo Vejiga de

Pez)

4.2.2 Entrevista estructurada cerrada al visitante del MALI 'y el MAC

El objetivo principal en esta parte de la investigacion fue conocer las principales
caracteristicas sociodemograficas de los visitantes del MALI y el MAC, la frecuencia
de sus visitas, expectativas, motivaciones, necesidades y conocimiento previo
sobre la institucién, para establecer los perfiles basicos del publico. Ademas, se
quiso conocer sobre el nivel de utilizacion de los servicios, la forma en que llegan

al él, y los canales de comunicacion mas usados.

Este analisis podra aportar data aproximada sobre el visitante del museo, y también
potenciar y fortalecer su oferta ya existente. Para ello, se realizd la siguiente
entrevista, aplicada a 115 personas que visitaron alguno de los dos museos, a

través de la plataforma Google Docs. El cuestionario compuesto de 20 preguntas
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esta basado en el estudio “Conociendo a nuestros visitantes: Estudio de publico en

museos del Ministerio de Cultura de Espana”:

1. ¢Ha visitado alguna vez cualquiera de estos dos museos?

El cuestionario aplicado tenia como primera pregunta una interrogante excluyente,
que era el haber visitado alguna vez el MALI, el MAC, o0 ambos museos. Un 66.1%
respondié que habia visitado ambos museos, mientras que un 32.2% que habia

visitado solo el MALLI, y finalmente, un 1.7% solo el MAC.

¢Ha visitado alguna vez cualquiera de estos dos museos?

115 respuestas

@ ALl - Museo de Arte de Lima

@® WAC - Museo de Arte
Contemporaneo

Ambos museos
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2. Sexo

Los que respondieron la entrevista sefialaron ser en un 76.5% mujeres, y en 23.5%

hombres.
Sexo
| espuestas
@ Mujer
@ Hombre
3. Edad

La media de edad de los visitantes del MAC y el MALI se encuentra en el rango de
26-35 afios (42.6% de los entrevistados). Lo que quiere decir que el visitante es
mayoritariamente femenino y adulto joven. Un 27% de los entrevistados sefialo
estar en el rango de 36-51 afios; un 20.9%, entre 18—-25 afios; un 8.7%, 50-70

afos; mientras que 0.9%, mas de 70 afios.
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Edad

115 respuestas

@ 13-25 afios
@ 26-35 afos
© 36-51 afios
@® 50-70 afios
@ Vs de 70 afios

4. Ocupacién
En relacion a su ocupacion, un 62.2% sefialé que trabaja; un 28.7% que estudia;

un 8.4% que esta desempleado; y un 0.7% que es jubilado.

Ocupacion

115 respuestas

@ Estudia
@ Trabaja
@& Desempleado
@ Jubilado

5. Lugar de residencia
Ambos museos tienen visitantes de distintos distritos de Lima, pero entre los que

destacan estan Surco, Pueblo Libre, Callao, San Miguel, Los Olivos, Barranco,
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Miraflores, Chorrillos, Lince, Cercado de Lima, San Borja, San Martin de Porres,
Jesus Maria, Comas y San Juan de Miraflores. En menor medida aparece Ancon,

Ventanilla, Puente Piedra, Ate y Villa Maria del Triunfo.

¢Cual es su distrito de residencia?

Surco (7)
Pueblo Libre (5)
Callao (5)

San Miguel (4)
Barranco (4)
Chorrillos (4)
Miraflores (4)
Miraflores (3)
San Borja (3)

Los Olivos (3)

6. Estilo de ocio

Los entrevistados respondieron también qué actividades realizan en su tiempo libre,
y entre ellas se mencionan: leer, ver peliculas, viajar, ir al teatro, visitar
exposiciones, museos y espacios culturales, caminar, navegar por internet, ver
series, dibujar y escuchar muasica. En menor medida aparece hacer deporte,

manualidades, ir a la playa o hacer yoga y jardineria.
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¢Qué actividades le gusta hacer en su tiempo libre?

Leer (5)

Ver peliculas (2)
Pintar (2)

leer (2)

Dibujar (2)
Reunirme con amigos (2)
Dibujar, escribir (2)
Leer (2)

Caminar (2)
Escuchar musica (2)
Caminar (2)

Ver series

7. Razones por las que visité el MALI y/o el MAC

Entre las opciones que se sefialaban, un 20.5% respondié que visitaba ambos
museos para apreciar piezas u objetos de arte. Un 18.3% indicé que fue para
entretenerse y relajarse, un 13.9% para participar en las actividades culturales, un
13% por motivos profesionales, otro 13% por conocer y aprender de nuestra
historia, un 7.6% para salir de la rutina, un 6.9% para ocupar su tiempo de ocio, un
3% para acompaifiar a amigo, familiar o pareja, y un 0.8% para conocer gente en el

museo. Fue una pregunta de opcion multiple.

89



iCual es la principal razon por la que visito el MAC y/o el MALI?

115 respuestas

@ Apreciar piezas u objetos de arte

@ Conocer y aprender de nuestra hist...
» Entretenerse y relgjarse

@ Ocupar su tiempo de ocio

@ Motivos profesionales y académicos
@ Casualidad o algo no planeado

@ Participar en las actividades cultural...
@ Acompaiar a un amigo, familiar o p. ..

12V

8. Razones por las que no visité el MALI y/o el MAC

Entre las razones que desalientan la visita al museo se sefialan: un 30.9% asegura
no tener tiempo; un 26.3%, culpa a la distancia o el dificil acceso al lugar; un 16.6%
sefala que recibe muy poca informacién del museo; un 10.9% le desanima el precio
de las entradas; un 6.9% no le interesa lo que se exhibe; un 6.3% dice que no hay
suficientes actividades culturales paralelas (talleres, conciertos, visitas guiadas); un
1.1% indica que no conoce el museo; y otro 1.1% que es demasiado aburrido. Fue

una pregunta de opcién mdltiple.

i Cual es la principal razén por la que no visita el MAC y/o el MALI?

115 respuestas

@ El precio
@ Distancia o dificil acceso al lugar
@ No le interesa lo que se exhibe

@ Falta de actividades culturales
paralelas (talleres, conciertos, visita. ..

@ Falta de tiempo

@ Recibe muy poca informacion del
museo

@ No lo conoce
@ Es demasiado aburrido
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9. Frecuencia de visita
Entre las respuestas de los entrevistados, un 31.3% asegura que visita el MALI y/o
el MAC dos veces al afio; un 27.8%, una vez al afo; un 27%, cuatro veces al afo

0 mas, y un 13.9%, tres veces al afio.

iCuantas veces al afo visita el MAC y/o el MALI?

115 respuestas

@® 1vezalafo

@ 2 veces al afio

& 3veces al afio

@ 4 veces al afio o mas

10. Expectativa sobre la visita

Ante la pregunta “;Qué es lo que mas disfruté de su ultima visita al MAC y/o el
MALI?”, las respuestas que surgieron van desde la exposicibn permanente, las
muestras temporales, las actividades gratuitas, el ambiente, la arquitectura y el
espacio. Entre lo menos mencionado aparece la folleteria, el parque del MALI y el

MAC, la biblioteca y la museografia.
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;Qué es lo que mas disfruto de su ultima visita al MAC y/o el MALI?

115 respuestas

Las exposiciones (2)

Proyeccion de peliculas (2)

Las exposiciones (2)

El ambiente (2)

Todo (2)

En el MAC su amplitud hace que se pueda disfrutar de cada uno de los ambientes, teniendo en cuenta el tiempo
para poder apreciar las muestras que alli se desarrellan. Casi nunca estan saturados de gente, que, aunque
podria verse como malo, permite que los visitantes puedan apreciar el arte contemporaneo que alli se muestra
tanto en pinturas como esculturas (2)

Las obras del artista (2)

Del MAC, las exposiciones temporales, son innovadoras. Del MALI, todo el museo es muy bello, la exposicién
permanente es una de mis favoritas en Lima.

El ambiente y muestras.

Las actividades participativas

11. Sobre la comunicacion del museo

Esta investigacion buscaba saber cuales eran los canales que mas utilizaban las
instituciones para convocar publicos. Los resultados fueron los siguientes: un
36.9% sefalé que se enterd de la existencia del MAC y/o el MALI gracias a los
medios digitales (redes sociales, webs, publicidad online); un 34.2% indicé que lo
hizo por recomendaciones de amigos y familiares; mientras que un 28.9% lo hizo a
través de medios tradicionales (TV, radio, diario impreso, publicidad fisica). Fue una

pregunta de opcion multiple.
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:Como se entero de la existencia del MAC y/o el MALI?

115 respuestas

12. Sobre los servicios:

@ Medios tradicionales (TV. radio, diario
impreso, publicidad fisica)

@ Medios digitales (redes sociales,
webs, publicidad online)

& Recomendaciones de amigos y
familiares

Entre los usos que les dan a los servicios que ofrecen los museos, los visitantes

sefalaron que utilizan mas la informacién y folleteria (un 24%). Le sigue las visitas

guiadas (un 16.3%), la cafeteria y el restaurante (13.2%), las zonas de descanso

(10.1%), los servicios higiénicos (8.7%), la biblioteca (6.3%), la tienda de regalos

(5.6%), el WiFi o internet gratuito (5.2%), espacio de recreacién para nifios (3.5%),

estacionamiento (2.8%), y guardarropa (2.8%).

¢Qué servicios del MAC y/o el MALI suele utilizar mas? (puede marcar
mas de una opcion)

115 respuestas

an

@ Informacion y folletos
@ Zonas de descanso
@ Servicios higiénicos
@ Tienda de regalos

@ Guardarropa

@ Cafeteria / restaurante
@ Audioguias

@ Visitas guiadas

12V
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13. Smartphones, selfies y experiencia

El uso de los smartphones en los museos es cada vez mas comun en galerias y
museos de todo el mundo. La experiencia de visita pasa también por conservar un
recuerdo de la visita, y por lo tanto varias instituciones se han abierto al uso libre
de esta tecnologia dentro de las salas. Entre las respuestas de los entrevistados,
un 52% sefalé que usa su smartphone para tomar fotos a las obras de la
exposicion; un 26.9% para utilizar alguna red social (Facebook, Twitter, Instagram)
y contar sobre la visita; un 11.4% indica que suele tomarse selfies en las
exposiciones, y finalmente un 9.7% ha utilizado una app de guiado dentro de la

sala.

¢Utiliza su smartphone dentro de los museos? (puede marcar mas de
una opcion)

115 respuestas

@ Para tomar fotos a las obras

@ Para tomarme selfies

@ Para usar alguna app de guiado
@ Para utilizar alguna red social

14. Tecnologia en el museo

Segun los resultados de la entrevista, la mayoria de visitantes no suelen utilizar la
tecnologia que ofrece los museos como tablets, paneles interactivos, audioguias, y
WiFi. EI 53% de ellos asegura que no los usa, mientras que un 47%, una cifra nada

pequefia, asegura que si los usa.
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¢Utiliza herramientas tecnologicas ofrecidas en los museos? (tablets,
paneles interactivos, audioguias, WiFi, etc)

115 respuestas

®sSi
@ No

15. Canales oficiales

Un 82.6% de los entrevistados sefial6é que ha visitado la web del MALI o el MAC en
algin momento, frente a un 17.4% que asegura no haberla visitado nunca. Con
estos resultados podemos inferir que las paginas web institucionales siguen siendo

canales importantes para enterarse de las actividades de los museos.

¢Ha visitado la pagina web del MAC y/o el MALI?

115 respuestas

® S
@ No
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16. Boletin electronico
Un 73.9% de los entrevistados sefiala no ser suscriptor del newsletter o boletin

oficial de los museos, frente a un 26.1% que asegura si serlo.

¢ Se ha suscrito al newsletter (boletin electronico) del MAC y/o el MALI?

115 respuestas

® Si
@ No

17. Redes sociales y comunidad

Un gran 87% de los entrevistados asegur6 que se informa de las actividades del
museo gracias a las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) del
MAC y/o el MALI. Un 13% sefala que no las utiliza para conocer la programacion

de los museos.

¢Se informa por las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube) del MAC y/o el MALI?

S respuestas

® Si

96



18. Pokémon Go en Lima
A la pregunta: “;Suele jugar Pokémon Go en tu ciudad?”, un 76.5% indicé que
nunca, un 15.7% sefiala que rara vez, un 7% dice que a veces, un 0.9% que

siempre, y un 0% casi siempre.

¢Suele jugar Pokémon Go en tu ciudad?

@ Siempre

@ Casisiempre
» Aveces

@ Raravez

@ Nunca

19. Sobre la campafia Pokémon Go en los museos
A la pregunta “; Ha jugado Pokémon Go en el MAC y/o el MALI?”, un 92% asegura
gue nunca lo ha hecho. Un 5.2% que lo hizo rara vez, un 1.7% que siempre lo hizo,

un 0.9% que a veces jugo, y un 0% que casi siempre.

¢Ha jugado Pokémon Go en el MAC y/o el MALI?

5 respuestas

@ Siempre

@® Casi siempre
0 Aveces

@ Raravez

@ Nunca
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20. Futuro de Pokémon Go en los museos

A la pregunta “; Le gustaria que el MAC y/o el MALI tengan actividades en relaciéon
al juego Pokémon Go?”, un 55.7% indica que no le gustaria, un 35.7% sefala que
tal vez podria funcionar, mientras que un 8.7% coment6 que si le gustaria tener

actividades relacionadas a la app en los museos.

iLe gustaria que el MAC y/o el MALI tengan actividades en relacion al
juego Pokémon Go?

L rocniiactac
espuesias

® si
® No

) Talvez

4.2.3 Entrevista a expertos en marketing cultural
En este apartado analizaremos los roles y funciones de expertos que vienen

trabajando en el marketing cultural en sus respectivos paises y organizaciones.
Esto nos permitira conocer mas a fondo el trabajo de difusibn y gestién de

actividades culturales, y por qué no debemos estar ajenos a esta tendencia.

La entrevista que a continuacion se detalla consta de 10 preguntas abiertas, que,

debido a la distancia, fue respondida por correo electronico.

98



CUESTIONARIO PARA EXPERTOS EN MARKETING CULTURAL

8.

9.

. ¢,Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?

. ¢,Cual ha sido su funcién y cargo?

. ¢,Cual es su formacién?

. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

. ¢, Cual es la importancia del marketing cultural?

. ¢, Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?

. ¢, Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefalar?

¢, Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacién del marketing cultural?

¢, Cual deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de marketing de

una institucion cultural?

10. ¢Cual es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen el

marketing cultural en sus actividades?

Los entrevistados fueron los siguientes:

Cristian Venegas Barrientos: Gestor Cultural de Caja Cerebro (Chile).
Xavi Campos: Gerente del CEESC - Col-legi d'Educadores i Educadors
Socials de Catalunya (Espafia).

Clara Merin: Comunicadora y community manager cultural en Ende
Comunicacion (Espaia).

Pilar Delgado: Comunicadora y social media Manager en Casa Batllo
(Espana).

Sol Cabezas: Fotografa y gestora cultural (Argentina).

Araceli Corbo: Responsable de la Biblioteca-Centro de Documentacion

del MUSAC - Museo de Arte Contemporaneo de Castillay Leon (Espafia).
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. Pepe Zapata: Director de comunicacion, marketing y publicos de Grup
Focus (Espafia).
Resultados obtenidos

e Los entrevistados en su mayoria estan trabajando en el sector cultural desde
hace mas de 10 afios en promedio. Todos ellos son profesionales formados
para ejecutar funciones de gestion cultural, comunicacién cultural o
marketing cultural en las instituciones donde laboran. A diferencia del Perd,
en otros paises existe un alto indice de profesionalizacion en el sector.

e La tecnologia ha facilitado el trabajo de marketing en las instituciones
culturales. Los entrevistados sefialan que las herramientas de hoy son
claves para vincular la institucion con su audiencia. Entre las mas usadas
estan las redes sociales, el CRM, el mailing, el blog y la pagina web. Sin
dejar de realizar campafas offline, la tecnologia sirve para automatizar y
optimizar procesos, y facilitar data del publico y sus preferencias, que ayuda
muchas veces a la segmentacion de la audiencia.

e Hay dos grandes barreras de una campafia de marketing cultural exitosa: la
primera es la falta de presupuesto; el sector cultural sigue siendo relegado
por los gobiernos. La segunda, y a pesar del alto indice de profesionalizacion
en el sector (en otros paises los posgrados en gestion cultural tienen mucha
antigiiedad y solidez educativa), aun hay poca formacion de profesionales y
técnicos. El perfil que se busca en varios de los puestos que se ofrece es
una especie de hibrido entre gestor, comunicador, con conocimiento basica

en administracion, difusion, y generador de audiencias.
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4.3 Propuestas

1. Determinar quién es su publico es lo mas urgente que deben hacer el MALI y el
MAC, y para ello deben empezar a contar la data necesaria para saber cuales son
las preferencias de cada quién. Lo siguiente sera segmentar y ofrecerle a cada

grupo opciones distintas para disfrutar mejor su experiencia en el museo.

2. Lo mismo debera pasar por quienes financian los proyectos de los museos:
analizar al inversionista, amigo del museo, o benefactor, gracias a la data que

tienen sobre ellos.

3. Las bases de datos que ya tienen el MALI y el MAC tienen que ser mas ricas en
informacion que incluir las direcciones o teléfonos utilizados para el marketing
directo. La segmentacion pasa por conocer mas componentes, y utilizar un software
CRM para facilitar el destino de la diversidad de ofertas y servicios. A comparacion
del teatro, que renueva su temporada cada cierto tiempo, hay museos que solo
tienen exposiciones permanentes (no es el caso del MALI ni el MAC), y que por lo
tanto, al no ofrecer mas que eso, el visitante no vuelve ni recomienda la asistencia.
Los museos necesitan en su area de Marketing un responsable para la
comercializacion, y alguien que se encargue de hacer contacto con colegios,
institutos, universidades, colectivos, asociaciones de vecinos que vivan cerca al
museo, para incluirlos en su base de datos, e invitarlos a ser parte del publico

asiduo.

4. Un anédlisis FODA también ayudara a mejorar la estrategia. Plantear la vision y

mision de la institucion y que los trabajadores estén enterados de ello. El capital
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humano debe estar comprometido con los objetivos del museo, y para esto es

importante involucrar a todos.

5. Segun la entrevista estructurada cerrada que realizamos, el perfil del visitante
promedio es una mujer de 26 a 35 afios, con poder adquisitivo. Si bien es un
referente prometedor para los ingresos econdémicos de estos dos museos, no
podemos dejar de lado las convocatorias masivas de publico que logran las

actividades gratuitas.

6. La experiencia de visitar el museo compite con pasatiempos como leer, ir al
teatro, ir al cine, ver series, y hasta dibujar, segun sefialaron los entrevistados ¢, Qué
tal si los museos empiezan a ofrecer todo esto en un solo lugar? Sabemos que ya
hay acciones como la Noche MALLI, que logran concentrar varias actividades en un
solo dia. Es bueno seguir aplicandolo y potenciandolo para cada tipo de publico. Y
es que la clave esta en optimizar el tiempo del publico durante su visita al museo,
ya que los asistentes aseguran que la falta de tiempo es una de las principales

razones por las que no acuden a estos espacios culturales.

7. Los medios digitales siguen ganando terreno a la hora de convocar publicos. Un
36.9% sefiald que se enteraba de las actividades culturales gracias al uso de las
redes sociales, la web o el newsletter. Para Pilar Delgado de Casa Batllo, la
tecnologia es tan necesaria para la comunicacién con el publico, “que no puede
concebir el marketing sin ella”. “Para mi una campafa primero se ha de pensar en
digital y luego ver de qué modo se llega al publico de manera offline”, asegura. El

experto espanol Pepe Zapata coincide con ella, y agrega “que los avances
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tecnoldégicos nos permiten optimizar la aplicacion y medicion de las estrategias y
tacticas de marketing”. No estd demas seguir intentando por este camino, que
ademas esta mas al alcance de cualquier institucién con poco presupuesto para

publicidad en medios tradicionales.

8. Si bien los folletos y los programas de mano siguen siendo la forma mas
tradicional para difundir las actividades de los museos, es necesario mirar alrededor
y encontrar otros espacios que sirvan para este mismo objetivo. Por ejemplo, el uso
de las zonas de descanso, la cafeteria, o incluso espacios tan democraticos como
los bafios, son lugares importantes para colocar informacién sobre el museo. ¢ Por

gué no aplicar lo gue hacen desde hace mucho los grandes centros comerciales?

9. Un museo sin WiFi es un museo incompleto. Cada vez mas visitantes sienten
gue la experiencia de visitar una exposicion tiene que ser compartida, y es
frustrante no poder hacerse fotos dentro de las salas para ello. Las redes sociales
y la cultura selfie estan aqui y han llegado para quedarse. Hay ejemplos como el
Museum of Ice Cream, en Estados Unidos, o Art in the Island, en Filipinas, que
promocionan una experiencia “fisica y digital”, que luego se ve reflejada en miles
de fotografias subidas al Instagram. Con el Internet no solo ganan los visitantes,
sino también los museos que desean poner mas informacion a disposicion, como
textos curatoriales o catalogos. No hay que darle la espalda a la transformacion

digital.

10. La experiencia de Pokémon Go en los museos fue poco representativa al menos

en nuestro pais. El MALI y el MAC utilizaron oportunamente la fiebre por la app,
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pero conforme bajaba el interés de los usuarios, no se podian construir mas
acciones con Pokémon Go. En la entrevista estructurada cerrada realizada para
esta investigacion mas del 90% sefialé que no habia jugado con la app en el museo,
y mas del 50% indicé que no le interesa si el MALI o el MAC realizan en el futuro
mas actividades con Pokémon Go. Lo cierto es que el uso de la realidad aumentada
estara mucho mas presente en las instituciones a partir de esta experiencia: Niantic,
la misma empresa desarrolladora de Pokémon Go, lanzara dentro de poco una app
similar de Harry Potter, y seguramente sera todo un suceso. Otros museos del
mundo estan trabajando en sus propias aplicaciones de realidad aumentada, para
guiados mucho mas atractivos e interactivos, e incluso el MAC y el MALI vienen
desarrollando tecnologias similares para hacer de la visita al museo sea una

experiencia mas divertida.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Discusion
1. Los museos no son simples espacios que guardan objetos antiguos, estos se
han convertido en lugares atractivos y dindmicos que ofrecen experiencias
vinculando la historia -nuestro pasado- para entender nuestro presente y consolidar

nuestro futuro.

2. Vivimos en un mundo hiperconectado digitalmente a infinitas opciones para el
tiempo de ocio. Los museos son otra opcion frente al omnipresente Netflix, por
ejemplo, que ofrece miles de opciones para que no pararse nunca del asiento.
¢, COmo hacer que estas personas se conviertan en potenciales visitantes, amigos

del museo, o hasta benefactores? La respuesta esta en el marketing cultural.

3. Segun una encuesta del Nesta and Arts Council England’s Digital Culture, las
tres barreras mas importantes para implementar tecnologia en los museos son: la
falta de fondos para asignar a medios digitales, el poco tiempo del personal interno,
y las dificultades para acceder a financiacion externa para

proyectos digitales. Por suerte, en el sector cultural se ha empezado a luchar contra
estas barreras, y los avances se han acelerado gracias a plataformas colaborativas
y gratuitas como Google Art Project o aplicaciones como Pokémon Go. Ahora
depende de las direcciones de los museos en tomar lo que tienen al alcance y

utilizarlo a su favor con creatividad para seguir convocando publicos.

4. Es muy positivo que los equipos de marketing, comunicacion e imagen del MALI

y el MAC provengan de una formacién en estas ramas, afiadiendo la experiencia
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en gestion cultural, en muchos de ellos. Esto proporciona mayor solidez y riqgueza
en las propuestas culturales que tienen su museo. La profesionalizacion en el sector
solia ser un talon de Aquiles en el desarrollo y éxito de las estrategias de las

organizaciones culturales.

5. El uso de Internet no asegura el éxito. Debe existir un dialogo constante entre el
publico y el museo, a través de canales fisicos y virtuales. El nimero de seguidores
en Facebook, Twitter o Instagram no es determinante cuando se trata de conocer
mejor al visitante, ni siquiera este numero se ve reflejado en las visitas mensuales.
Un rasgo representativo del poco dialogo entre el visitante y la institucion es que no
hay un verdadero analisis de los comentarios del publico en las redes sociales, y
estos no se toman en cuenta a la hora de crear una estrategia de marketing. Hay
un gran desafio latente en ello, sin embargo, hay también una actitud muy positiva

en el encuentro que se da Internet.

6. El marketing cultural no solo debe significar la difusion y la comercializacion del
servicio a nivel tradicional, o en el mejor de los casos, a través de la red. El
marketing cultural también implica la fidelizacion del publico, y es importante la
continuidad de programas como “Amigos del museo” para la captacion de nuevos
publicos. Asimismo, los programas de formacion de publico en el museo ayudarian
a promover mas visitas a largo plazo, y asi lograr otra perspectiva y objetivos fijos

para ser sostenibles en el tiempo.

7. Hay un gran interés por vislumbrar a los museos a un nivel mas empresarial, y

con ello, hacer que el publico se convierta en un “cliente”. No hay nada de malo en
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ello, y por el contrario se necesita personal involucradas en la relaciéon con el
publico, mas alla de un simple telemercadeo. Detrds de ellos debe haber
creatividad, investigacion y andlisis, de tal manera que se resuelvan las

necesidades y las inquietudes del “cliente”.

8. Sacar a los museos de la rutina convirtiéndolos en verdaderos espacios de
entretenimiento. Museum Hack, un colectivo de historiadores, artistas y gestores
culturales en EE.UU., buscan alianzas con los museos mas importantes del pais
para hacer recorridos tematicos, que van desde despedidas de solteros en el
museo, pedidas de mano, entrenamientos fisicos, sesiones de yoga, guiados
inclusivos para la comunidad LGTB, fiestas sorpresas, y hasta matrimonios. ¢ Por
gué no dejar la zona de confort y acabar con la idea decimondnica que tenemos de

los museos en el Peru?

9. Los profesionales de los museos no deberian sentir que sus posiciones peligran
o se ven afectadas por el inminente uso de las tecnologias en los espacios
culturales. La tecnologia es un complemento a los servicios fisicos que ya se
ofrecen. La realidad aumentada y virtual creara una nueva generacion de museos
virtuales, cada vez mas inmersivos. Esto no solo potenciara la imagen y la
experiencia de visita de los museos y galerias de arte, sino que asegurara su

permanencia para futuras generaciones.

10. Esta tesis nos ha permitido ampliar nuestro conocimiento sobre el trabajo en los

museos, de gestores, comunicadores, marketeros, artistas plasticos, reclutadores,
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etc. En definitiva, sirve para ser aplicada y crear nuevas propuestas para hacer del

museo un espacio mas visitado e enriquecedor para el publico.

5.2 Conclusiones

Se analiz6 las estrategias de marketing que utilizan el MALI y MAC para lograr
convocar mas publico durante el 2016-2017. Ambos museos han experimentado
con estrategias comunicacionales relacionadas a la tecnologia y a la realidad

aumentada, entre otras aplicaciones.

Sobre el perfil y el comportamiento del publico del MALI y el MAC, se identific6 una
presencia mayoritaria de mujeres en un 76.5%, y un rango de edad entre 26-35
afos. Segun la entrevista estructurada cerrada, el visitante es un asiduo a las
exposiciones de arte, a la lectura, al cine, pero también a ver series de television o

a viajar.

Las etapas del plan de marketing cultural en el MALI y el MAC las podemos describir
de la siguiente manera: el area de curaduria se encarga de organizar la exposicion,
y a partir de esta el area de comunicacion y marketing disefia alternativas de
comunicacién para difundir las actividades culturales en referencia a la muestra. El
trabajo no termina ahi, pues también se encargan de recopilar informacion sobre el
publico, alimentar una base de datos, hacer la convocatoria de prensa, hacer la

difusion en las redes sociales, y medir el resultado de la campafia.

En relacibn a las distintas herramientas y canales de comunicacién para la
transmision de mensajes de productos culturales, podemos concluir que el MALI y
el MAC son dos de los museos peruanos que estan mas a la vanguardia de la

tecnologia. Desde el uso de las redes sociales, la pagina web y el newsletter para
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comunicar sus actividades, hasta el interés que tienen por crear herramientas

propias que les permitan ofrecer una mejor experiencia a sus visitantes.

Luego de analizar el impacto que tienen las estrategias aplicadas en las
percepciones de los visitantes, notamos que las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC), al ser mas democraticas y masivas, son por ahora el principal
canal para difundir la programacion cultural de los museos. En ese sentido,
aplicaciones para méviles como el Pokémon Go o guias interactivas permiten crear
vinculos y acercamiento entre la institucién y un publico no habituado a visitar

museos.

5.3 Recomendaciones
Se recomienda seguir con la linea de investigacion en relacion a las estrategias de
comunicacién y marketing en los museos peruanos desde la perspectiva de las

Ciencias Sociales.

La presente investigacion sera entregada a los museos que fueron casos de estudio

con la intencién de aportar a su gestién de publico.

La presente tesis es la génesis de redaccion de articulos cientificos con los cuales

se pretende difundir el conocimiento relacionado al caso de estudio.
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ANEXOS

ENTREVISTA A PERSONAL DEL MUSEO DE ARTE DE LIMA — MALI

A. Sobre el entrevistado (*)

Sandra Scotto: Vengo trabajando casi dos afios en el Museo de Arte de Lima —
MALI. Hago prensa, y también administro el Facebook y el Twitter.

Sissy Delgado: Soy encargada de comunicaciones del MALI desde junio del 2017,
y veo en las redes Instagram y YouTube, y la pagina web.

SS: Soy licenciada en Ciencias de la Comunicacion, y egresada de la Maestria de
Poblacién, Comunicacién y Desarrollo Sustentable, de la USMP.

SD: Soy licenciada en Comunicaciéon y periodismo de la UPC, hice un MBA con
énfasis en Marketing e Investigacion de mercados, tengo mencién en marketing
con la UPC.

SS: Trabajé como encargada de prensa y difusion de la Municipalidad de
Miraflores, en la Gerencia de Cultura. Creamos una app, manejaba la web, etc.
SD: En el periodismo inicié en medios de comunicacion, en América TV y El
Comercio. Luego pasé a trabajar en agencias en temas de responsabilidad social
corporativa en Kimberly Clark. Luego en Espafia, con el master hice mis practicas
en la Sociedad de Infraestructuras Culturales. En Lima estuve trabajando como

Coordinadora de Comunicaciones de la UPC.

B. Sobre el disefio de la oferta

SS: Tenemos diferentes enfoques y diferentes tipos de publico, y una de las
maneras de atraerlos es a través de los programas educativos y a través de

camparfas de acuerdo a las posiciones que tenemos en el museo.
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SD: La vision marketing estamos muy orientados hacia el precio, trabajamos mucho
con lo que es gratuidad: jueves populares, primeros domingos de mes, cuando hay
una campafia de que se paga entrada, pero tienen acceso a talleres durante
algunas horas.

SS: En el museo tenemos dos partes bien identificadas: el museo en si, con sus
programas educativos y actividades anexas como conversatorio, teatro y funciones
de cine; y la otra parte que son los cursos que brinda el museo como funcion
educativa. No esta adjunto a las funciones principales del museo, pero tiene un
prestigio que se ha ganado con el tiempo, y tiene alrededor de 100 cursos para
diferentes edades, y un programa de extension profesional.

SD: Lo que intenta el museo también es brindar una experiencia global. No solo
como educacion, sino el tema de cultura. Tenemos un auditorio, que fue la primera
filmoteca de Lima, donde intentamos de forma activa de ser parte de festivales de
cine, y tenemos funciones de teatro para adultos y nifios. Este auditorio es
plataforma de conferencias especializadas, tenemos una tienda de productos del
museo Yy de otros artistas. Y otra linea son las publicaciones, cada exposicion va
acompafada de un catédlogo, y hacemos para nifios también. Tenemos la cafeteria,
a concesion, y la biblioteca, que es muy especializada y tiene un horario restringido
por las tardes, pero al ser tan especializada llega un publico muy interesado en el
arte. Ademas, ofrecemos el museo como un espacio de alquiler para eventos

sociales y corporativos.

C. Sobre la comercializacion de la oferta

SS: Lo que ofrecemos gira en torno a las exposiciones que estan programadas

durante el, vamos deshilachando campafas y también todo lo que puede ofrecer el
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museo con la tematica de la exposicion. Por ejemplo: la muestra de Eielson, la
exposicion ya esta y lo que hacemos en marketing es hacer diferentes tipos de
estrategia para vender la exposicion, pero también actividades que puedan atraer
publico: talleres para nifios, programas académicos, conversatorios o proyecciones
sobre la exposicion. Todas las actividades que hacemos depende mucho de la
temporada de exposiciones.

SD: Las exposiciones son dirigidas por la curaduria. Por lo tanto, son ellos quienes
nos dictan la programacion y el contenido. Nosotros lo que hacemos es ver como
podemos ofrecer el producto a los diferentes publicos. Asi ha sido hasta este afio,
la intencion del MALI es tener una perspectiva desde el visitante, que quisiera ver
el publico que nosotros le pudiéramos dar, que necesidades tiene que podemos
satisfacer. ElI area de Marketing estd empezando a sugerir las fechas de
inauguracion de las muestras, antes no era asi, era siempre por las fechas del
seguro de las piezas, por los convenios, el area de curaduria, museografia y
produccion veian y nosotros lo revishbamos. Ahora nosotros (Marketing) estamos
involucrandonos de manera que las exposiciones puedan ser en fechas propicias
para gue sean mas atractivas al publico. Incluso estamos haciendo cambios en el
segundo piso del museo, orientados a la experiencia del visitante en ver la muestra.
SS: No hemos tenido muchos recursos humanos ni quiza el tiempo para poder
enfocarnos en estudios de publico. Tenemos ideas generales de las demandas que
han tenido por ejemplo la Noche MALI, qué tipo de publico viene, cuanto tiempo
pasan en la sala de arriba, cuales son los lugares y qué es lo que consumen mas
ellos, pero no estamos profundizando demasiado en eso y yo creo que este afo
sera una oportunidad para ver quiénes son los que vienen y qué es lo que quieren

ver.
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SD: El museo si cuenta con informacion cuantitativa, podemos saber el nimero de
personas que vienen, el nUmero de personas que estan por salas. Si existen
fuentes secundarias que nos pueden ayudar, por ejemplo, criticas en Facebook.
Tenemos una persona mas, que es Alejandra, que es la anfitriona del museo. En
las taquillas hay gente que ofrece las entradas, pero nos dimos cuenta que era
necesaria una persona que oriente al visitante y ofrezca la informacion que la
persona de taquilla no se la pudiera dar. A través de una platilla, ella empieza a
hacer apuntes, como un formulario de recomendaciones y dudas. Esto se acaba de
implementar hace tres semanas, y si bien puede ser una informacién poco
representativa es porque aun no tenemos una metodologia, pero este afio estamos
proponiendo eso.

SS: Hay un proyecto que se estaba manejando con el MALI y otros museos que
fue parte de un concurso que ganamos en el Ministerio de la Produccién, y yo creo
que de aqui a tres meses daran los resultados. Esta es una investigacion
cuantitativa y cualitativa, que recoge datos de visitantes de cuatro museos de Lima.
Esta sera una oportunidad para que a partir de ahi podremos desprender nuevas
actividades y programas.

SS: Curaduria son los que hacen la pauta de la programacién, luego esta Marketing
que modela el producto final y como el publico va a consumir el museo, y
Administracion: la tienda MALI, los horarios.

SD: Para la programacion del Auditorio se hace una convocatoria. Por lo tanto,
dependemos de las respuestas de productores que quieran colocar una obra aqui.
SS: La opinion de los visitantes en el disefio de las actividades no es tan decisiva
pero si perfila mucho las actividades. Sobre todo, en coOmo presentamos las

actividades programadas, pensamos en como a ellos podria gustarle mas las
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actividades. Gracias al avance tecnologico, la mayoria de actividades se venden
mucho mas por Internet, y nos apoyamos en eso para convocar gente.

SD: No tenemos canales formales para recoger las opiniones de los visitantes. Es
bien compleja la pregunta, pero podria comentarte una experiencia: Patricia
Villanueva, curadora educativa, nos dijo que habia nifios de Cantagallo que querian
venir, y ella dijo que aun no, porque no tenia algo que ofrecerles, algo con que se
sientan identificados. En el segundo piso aun no hay muchas piezas de la
Amazonia con que se sientan identificados. Es una de las cosas que nos preocupa,
y es una de las cosas que estamos tomando en cuenta y que la oferta del museo
tiene que ser cercano y donde el publico se pueda identificar. Es algo en que se

esta trabajando.

D. Sobre la estrategia de marketing

SS: Tenemos identificado a qué publicos queremos llegar. La idea es abarcar a
todo tipo de publico, que sea un museo abierto, nifios y adultos. Varian en las
actividades, siempre hay actividades orientadas a cada tipo de publico, y si bien el
punto en contra es que al ser un museo privado hay un tema de costos, no es tan
accesible como nosotros quisiéramos, por eso vinculamos el tema de la gratuidad
algunos dias.

SS: Nuestras principales herramientas de comunicacion son impresas, digitales y
presenciales. En el tema del impreso, los boletines cada vez lo estamos haciendo
mas digerible, era muy serio y formal y tenia mucho texto curatorial, y estamos
buscando simplificar eso, para no olvidarnos quien lo esta leyendo, Afiches, cada
cierto tiempo lo sacamos, se pegan en café en centros culturales. Con los nifios no

tenemos una comunicacion directa, pero a traves de las redes sociales los padres
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se pueden enterar, y por la base de datos que tiene el area de Educacion, podemos
difundir boletines virtuales. Y el tema presencial con la anfitriona.

SD: Ademas tenemos un programa de fidelizacion, “Amigos del museo”, donde nos
comunicamos directamente con los afiliados. Se les envia invitaciones, boletines, y
siempre hay comunicacién con ellos, hay un nivel de compromiso mucho mayor
con ellos. También estan los profesores del MALI, que se hace con el area de
Comunicacion de Educacion, tenemos otros profesores que vienen y estan
interesados en traer a sus alumnos. También tenemos el publico que esta en
nuestras redes, como Facebook, padres de familia, universitarios, y demas. Lo que
gueremos hacer este afio con el area de Curaduria de Educacion, es llegar a ese
publico que es transversal a edad, y es la primera vez que entra al museo.

SS: No hacemos publicidad pagada, nos apoyamos mucho en notas de prensa...
SD: Tuvimos un convenio con VALLAS, para la exposicion de Nasca, pero no se
ha vuelto a renovar, tuvimos un convenio con El Comercio que nos permitié tener
una parrilla de avisos a lo largo del afio. En televisiébn impensable, a menos que sea
una mencion, porque nos valemos mucho del trabajo de relaciones publicas.
Sandra se comunica con medios tradicionales, pero también con plataformas
digitales, tenemos varios aliados, bloggers y plataformas independientes, que
siempre nos ayudan. Y el boca a boca es también vital. No contamos CRM, pero
tenemos base de datos, estamos haciendo una migracién de una plataforma de
emailing a una nueva, y la idea es poder implementar el CRM para este afio.
Hacemos mediciones de cOmo nos va también en las redes sociales. Los likes, los
comentarios, vamos viendo qué nos funciona.

SS: Hemos hecho anuncios como: “;Y tu qué vas a hacer para esta semana?” Y

tuvimos muchisimas respuestas, lo afiadimos a una actividad que teniamos, pero
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la gente comenzo a debatir sobre lo que iba a hacer y sus planes. Eso nos hace ver
otras alternativas. El plan de marketing ya existe, lo que hacemos es que dentro de

este plan vaya modificAndose en contenidos, iconos, etc.

E. Sobre la campafia Pokémon Go en el museo.

SS: Lo de Pokémon en el MALI naci6 del lado del Gerente General del museo,
porque nosotros ibamos a explotar el uso del wifi gratuito. Vimos que habia mucha
gente en la puerta buscando pokémones. Un gancho era, visita el museo y
aprovecha que tenemos wifi para que busques tus pokemones en el MALI. Eso fue
inicialmente, pero luego quisimos darle la vuelta a la campafia e hicimos una ruta
POKEMALI, con un mapa impreso, donde se mostraban detalles de seres
mitologicos en algunas obras de nuestra coleccion. Utilizamos palabra claves como
explora, busca, sorpréndete, para que vengan el museo y vengan a ver la coleccién
permanente. Nos apoyamos mucho en los jueves gratuitos y en las Noches MALI,
porque habia mucha gente que se quedaba afuera y no entraba al museo. Si bien
la campafia peg0, no tuvimos el publico que quisimos que entre al museo, quiza
por el costo de entrada. Y por la idea del museo, que no todos entienden si el museo
es también para entretenerse. Hubo muchas veces que a pesar de que la entrada
era gratuita, habia mucha gente afuera usando el wifi, pero no entraba al museo.
Los mediadores hacian el trabajo de invitarlos, pero la gente se resistia. Hay una
barrera con el arte, o con que se puede divertir en el museo, hay palabras que aun
no se relacionan con lo ladico. Recibimos asesoria de curaduria del museo, para
explotar las imagenes en las piezas. Utilizamos el medio digital porque el publico
es mas juvenil para convocarlos a esta campafia. No hubo medicion de la campaiia,

solo veiamos por ejemplo cuantas rutas se acabaron, o que tanto interés habia en
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usar el mapa de POKEMALI. Duré menos de un mes, y termin6 porque se acabd la
moda. Al afilo sacamos un promedio de cuatro rutas MALI, de diferentes tematicas,
ligadas a las festividades, por ejemplo, San Valentin, Halloween. Al comienzo
tuvimos criticas, porque habia personas que pensaban que estabamos siendo
informales, o estabamos tratando de jugar con el arte, y no estabamos
profundizando. Hay esa idea de que en el museo no puedes venir a jugar. Este afio
es probable que se lance una aplicacion propia del MALI de realidad aumentada:
es de la vestimenta de un arcangel, y la idea es gque los visitantes puedan probarse

la vestimenta.

(*) Entrevista realizada el 12 de enero del 2018 en las instalaciones del MALI a

ambas trabajadoras del museo.
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ENTREVISTA A PERSONAL DEL MUSEO DE ARTE CONTEMPORANEO —

MAC

ENTREVISTADO: FELIPE DEL AGUILA (¥

A. Sobre el entrevistado

En el Museo de Arte Contemporaneo llevo trabajando un afio y siete meses. Soy
Jefe de Comunicaciones. De formacion soy artista, estudié en la Escuela de Bellas
Artes, y después me he ido formando en Gestion Cultural, y paralelamente estudié
Marketing en ESAN. He hecho gestidn, produccién y comunicacion cultural. He
trabajado en el Centro Cultural de Espafa, en la Municipalidad de Lima, he
trabajado desarrollando proyectos propios, tengo una editorial, tengo una

productora y una empresa que brinda asesoria en comunicacion.

B. Sobre el disefio de la oferta

El MAC ahora es distinto. Los contextos han variado con el tiempo. Al inicio no
habia una estrategia de convocatoria de publicos, porque tampoco habia un area.
El museo se manejaba de la forma tradicional: nota de prensa, y redes sociales, un
posteo cada semana. Lo que si tenia por un par de exposiciones era que los fans
en Facebook habian crecido demasiado. Estas fueron la de David LaChapelle y
Liniers. Estos fueron dos momentos claves para convocar publicos. Yo no estaba
cuando se expusieron estas muestras, pero ahi fue la curva donde se atrajo mucha
gente. Actualmente no hay un documento de la estrategia, pero a partir de ahi fue
que se identifico al publico objetivo, establecer una metodologia para que toda la
informacion llegue al area de Comunicacion de manera adecuada y oportuna, para

iniciar la difusion. Se han ido creando procesos para que se haga todo de manera
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oportuna. EI MAC es muy joven, y con el tiempo se ha ido descubriendo los
procesos. Este afo es distinto, pues han cambiado la direccion del museo y otro
consejo directivo. La mirada que se tiene ahora es diferente. Se esta identificando
al publico objetivo al publico de UTEC, pues el consejo directivo esta compuesto
por el duefio de UTEC, y quieren enlazar de alguna manera estas dos instituciones.
Eso abre un monton de posibilidades. Estoy trabajando con el area de Marketing
para ver qué canales les parece el publico objetivo. Se esta haciendo una estrategia
de Marketing y de Comunicacién que trabaje y refuerce los objetivos institucionales
del museo con los objetivos institucionales del UTEC. Se ordendé el museo en lineas
de negocio, y por lo tanto se puede saber qué publico tenemos por cada linea de

negocio. También presupuesto por cada linea de negocios.

Lo que ofrece ahora el museo son las exposiciones que son 12 al afio, y que vaya
a variar a menos para el proximo afio. Esa es una linea. La otra es el area educativa,
brindamos cursos, diplomas, talleres, etc; la otra linea es la linea de servicios que
es el alquiler de la bodega, la cafeteria, la tienda y el alquiler de los espacios del
museo para eventos corporativos. Y la cuarta linea son los programas de “Amigos

del museo”, o donantes. Son cuatro las lineas en las que estamos trabajando.

Hay un area de exposiciones que trabaja el afio expositivo, con antelacion. Ellos
dialogan con el area de Educacion. En Educacion se plantea las actividades
relacionadas a la exposicion, visitas comentadas, ciclos de conferencias, etc.
Tenemos ademas una plancha anual de cursos, cursos que van dirigidos a nifios

de 6 a 12 afios, otros cursos que introduce a los nifios a la apreciacion del arte

129



contemporaneo, también talleres que se relacionan con la exposicion, y cursos y

talleres para publicos especializados, como los diplomas.

Sobre la satisfaccion del visitante, no tenemos un cuantificable ni un cuantitativo
mas alla de los ingresos al museo. En el caso de los cursos y talleres si porque son
grupos mas pequefios y se pueden hacer encuestas de satisfaccion al finalizar la
actividad. Se esta por implementar algo para medir la percepcion de los visitantes,

pero es un proceso que viene con la hueva administracion.

No influye la opinién de los visitantes porque es perceptiva, no la hemos medido.
Estamos pasando de una direccion tradicional a un enfoque mas corporativo.
Imagino que esto se vendra trabajando con el tiempo.

Si hemos definido el publico para cada una de las lineas de negocios con las que
estamos trabajando. EI museo no solo es el espacio expositivo, es también el jardin,
la bodega, las actividades externas. Tenemos varios segmentos de publicos. Por
ejemplo, el “Cumplearte”, donde se celebran los cumpleafnos en espacio abierto del

parque, pero donde ademas los nifios gocen de una experiencia de visita distinta.

C. Sobre la comercializacion de la oferta

Si queremos comunicarnos con los socios y accionistas, nuestra comunicacion es
mucho mas directa. Con el publico en general utilizamos las redes sociales, es la
plataforma mas usada para eso. Tenemos una base de datos que se va ampliando.
Tenemos otra para envio de invitaciones para las exposiciones. También hay hojas

de sala, con el contenido de las actividades. Usamos notas de prensa, semanales,
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quincenales mensuales, depende de la exposicion que se difunden en medios
tradicionales. Publicidad, ni vallas estan contempladas, a menos que haya sido por
canje con exposiciones concretas, pero en el presupuesto de este afo si esta
contemplado publicidad en vallas, en medios impresos, y a través de television y
activaciones en espacios publicos. No tenemos CRM. Todo eso involucra el area

de Comunicaciones.

“Amigos del museo” era un programa de fidelizacion pero que esta paralizado hace

casi un afio. Una de las propuestas de la nueva gestion es volver a activarlo.

D. Sobre la estrategia de marketing

La estrategia de marketing estd cambiando. La funcién del &rea de Comunicacion
era muy tradicional: yo inauguro, lanzo una nota de prensa, enviamos invitaciones,
y el trabajo era postear en redes. No teniamos una identidad concreta grafica, mas
alld del logo, pero no tiene lenguajes, no tiene vision ni mision. Hay muchas
limitaciones para saber cual es la marca del museo. Eso recién se esta
desarrollando y a partir de ahi crear el perfil del museo, su identidad y sus tipos de
lenguaje, frente a cada publico objetivo. Tenemos que ponernos metas, para cada

linea de negocio.

Medimos la presencia de nuestros seguidores en redes sociales. Tenemos un
historico, balances y reportes de como se esta manejando en el afio. No solo en
prensa y la aparicion del museo en los medios, sino también una valorizacién en
redes sociales. Revisamos como se han ido manejando depende a los temas, para

también manejar pauta publicitaria en redes. Nuestros seguidores organicos se
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consiguieron en su mayoria con dos exposiciones la de David LaChapelle y Liniers.

Ahora estamos analizando horarios, temas, recepcion de los seguidores.

La participacion del publico puede redefinir el plan de marketing, depende de las
metas de cada una de las areas. Si queremos aumentar el nUmero de visitantes, es
una meta que involucra al area de Comunicaciones, de exposiciones, de
Educacion, para hacer las actividades mas atractivas. Hay otra meta importante
gue es el tiempo de permanencia dentro del museo, actualmente es muy corta entre
10 y 12 minutos, y esperamos aumentar a 40 minutos. Tenemos los diagnoésticos,

y redefinimos el plan de marketing para alcanzar esas metas.

E. Sobre la campaiia Pokémon Go en el museo

Lo que pude ver en lo de Pokémon Go fue un momento de reaccion. Salio el juego,
agui se vio que se podia trabajar con eso intuitivamente, y en el transcurso de los
meses se fue armando el equipo de Comunicaciones. Fue reactivo pues teniamos
una exposicion que estaba finalizando, y habia sido inaugurada un par de meses
antes, y trataba de museotopias, de Gustavo Buntinx, en la que proponia que
cualquiera podia hacer un museo. Ese fue el contexto. Lo usamos para que las
personas pudieran encontrar pokemones, nos encontramos con la complicacion de
gue no hay internet en la sala, por ejemplo. No se hizo mas por el contexto, nuevos
ingresos, un equipo nuevo Yy limitaciones del propio museo que no se trabajo mas
con la aplicacion.

La relacion con UTEC abrié un campo interesante entre sus estudiantes, el museo

y lo que le interesa promover a la universidad, entonces se estan trabajando cosas
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muy interesantes en cuestion de tecnologia para el museo. En julio se relanzara la

marca imagino que estos proyectos también estaran listos en el segundo semestre.

En el area de Comunicacion trabajamos cuatro personas: el disefiador, una
asistente de Comunicaciones, yo que soy el jefe de comunicaciones, pero hay una
persona externa que se encarga de la web y los envios del mailing. El area va a
crecer, se incorporara una empresa que maneje redes sociales, una consultora
para el redisefio de la identidad visual, otro disefiador, y un asistente de prensa 'y

otro de comunicaciones.

(*) Entrevista realizada el 26 de enero del 2018 en las instalaciones del MAC a

ambas trabajadoras del museo.
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ENTREVISTADO: ARABELA BARTRA (*)

A. Sobre el entrevistado

Llevo trabajando en el MAC casi tres afios, y hoy me dedico a la produccion cultural.
Soy gestora cultural. He trabajado en la Gerencia de Cultura y Turismo de la

Municipalidad de Miraflores y en la Gerencia de Cultura del ICPNA.

B. Sobre el disefio de la oferta

El museo MAC atrae visitantes sobre todo por redes, por prensay el boca a boca.

Aparte de las exposiciones, hacemos visitas comentadas y participativas. Tenemos
servicios como “Cumplearte”, cine al aire libre, haciamos conciertos, pero estan en
stand-by por ahora, conferencias, mesas redondas, que giran teméaticamente a las

muestras.

Siempre buscamos tener un publico objetivo, que es mas 0 menos joven, entre los
20 y 35 afios, y familias jovenes, con nifios. Eso lo hemos medido
experimentalmente a través de la gente que viene al parque. Hay mucha gente que
viene al parque y no entra al museo. Y nuestro objetivo es captarlos. Por eso los
domingos tenemos este programa que se llama Domingo en el MAC, donde

ofrecemos talleres para nifios en el parque.

No hemos hecho encuestas aun, pero es algo que deberiamos empezar a hacer.
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Tenemos un comité sobre las exposiciones y nuestra idea y objetivo es impulsar
artistas peruanos. En cuanto a las actividades educativas, se desprenden de las
exposiciones, pero lo ve el area de Educacion.

Si influye la opinion del publico para el disefio de las actividades. Si vemos que

gusta y viene mucha gente, si influye.

C. Sobre la comercializacion de la oferta

Utilizamos redes sociales, prensa en medios escritos. No hacemos publicidad mas
alla de eso por un tema de presupuesto. Todos estamos involucrados de alguna
forma en la promocion de estas actividades. Somos un equipo pequefio, trabajamos
de la mano. Todas las actividades estan ligadas de alguna manera con un area o

con oftra.

D. Sobre la estrategia de marketing

Tenemos “Amigos del MAC” que es un programa de fidelizaciéon del visitante que
por el momento esta en stand-by por el cambio de administracion del museo. Lo

retomaremos en mayo.

E. Sobre la campafia Pokémon Go en el museo

La gente estuvo encantada y venia a cazar los pokémones. El problema fue cuando
los pokémones se metieron a las salas, a los artistas no les gusté para nada, por
un tema de desorden. Si bien fue ventajoso para nosotros, pues la gente pagaba
su entrada para entrar a las salas, a los artistas no le gusto la experiencia, ya que
algunas personas buscaban el pokémon detras de la escultura, y se creaba un

desorden, y el artista se frustraba porque la gente ya no venia a ver su obra, sino
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gue venia a buscar sus pokémones. Decidimos que el juego ya no se permitiria en
las salas de exposicion y solo lo dejamos para que lo jueguen en los jardines. Fue

algo divertido, pero creemos que no dio resultado en el contexto de los artistas.

Ahora que nos hemos unido a UTEC, hemos pensado trabajar en aplicativos para
el museo, dejar las hojas de sala, porque la verdad nadie las lee, y empezar a
trabajar con la tecnologia, de tipo audioguias, o0 QR, para hacer la visita mas

interactiva.

Trabajo en el area de exposiciones, donde trabajamos tres personas: el jefe del
area, Juan Peralta; Jorge Ballena que ve el montaje, y yo veo la produccion,
calendario, de la exposicion. Con Felipe del area de comunicaciones veo algunas
actividades, y esta el area de Educacion, donde trabajan dos personas. Nuestra
vision ahora del museo es que pase algo todos los dias. Que sea un lugar de

esparcimiento, que venga a debatir, y viva una experiencia.

(*) Entrevista realizada el 26 de enero del 2018 en las instalaciones del MAC a

ambas trabajadoras del museo.
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ENTREVISTAS A EXPERTOS DE MARKETING CULTURAL

A) Cristian Venegas Barrientos: Gestor Cultural de Caja Cerebro (Chile)

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?
13 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Actualmente soy jefe del departamento de Cultura del Municipio de Renca
(Santiago de Chile).

3. ¢, Cudl es su formacion?

Comunicacion audiovisual y luego especializacion en gestion cultural.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

He sido director de proyectos como festivales de cine, espacios de trabajo
colaborativo y otros proyectos de bien comun.

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

Es clave, ya que permite vincular a la audiencia/publicos con la creacion y
productos artisticos.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Digitales y fisicas.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Asimétrica (Espafia) me gusta mucho. También la vinculacion que han realizado
grandes marcas de comercio electrénico con el arte conceptual, como RedCompra,
vive el arte.

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing

cultural?
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Es fundamental, puesto que hoy una parte importante de las audiencias se
comunican / informa e interactla a través de plataformas digitales.

9. ¢Cuél deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

Con conocimientos en audiencias, con vinculacion a la publicidad y con un foco de
gestion cultural.

10. ¢Cuédl es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

Principalmente presupuesto, dado que priorizan otros items dentro de las
necesidades que tienen que abordar como estrategia general del modelo de

gestion.
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B) Xavi Campos: Gerente del CEESC - Col-legi d'Educadores i Educadors
Socials de Catalunya (Espafia)

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?
13 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

He sido ludotecario, educador, técnico de proyectos, gerente cultural.

3. ¢, Cudl es su formacion?

Licenciado en Historia Contemporanea. Habilitado como Educador Social

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

No menciona.

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

Imprescindible.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
No menciona

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?
#literapolisbcn

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing
cultural?

Absoluta

9. ¢Cuéal deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

Un hibrido: comunicacion, educacion, sociologia... En verdad, todo el equipo debe
comunicar, debe hacer marketing.

10. ¢Cuél es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen

el marketing cultural en sus actividades?
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Déficit de formacion en el conjunto de los equipos.
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C) Clara Merin: Comunicadora y community manager cultural en Ende
Comunicacion (Espafa)

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?
15 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Responsable de comunicacion / prensa.

3. ¢, Cudl es su formacion?

Licenciatura en periodismo.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

Docente de Master en Comunicacion Web 2.0.

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

Es fundamental conocer a las audiencias para comunicarse con ellas.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Redes sociales, e-mail marketing.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Las del museo Guggenheim Bilbao, Espafia.

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacién del marketing
cultural?

La tecnologia en marketing digital es muy relevante y cambia constantemente.

9. ¢Cuédl deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

Profesional de la comunicacion con formacion en marketing offline y online.

10. ¢Cuédl es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

Falta de presupuesto y falta de formacion en marketing
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D) Pilar Delgado: Comunicadora y social media Manager en Casa Batll6
(Espana).

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?

3 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Social Media Strategist & Manager

3. ¢, Cudl es su formacion?

Licenciada en Historia del Arte, Master en Marketing Digital, Master en
Comunicacion y Posgrado en Growth Hacking.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

Social Media Manager en Infojobs (portal de empleo lider en Espafia)

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

Enorme. A dia de hoy, las innovaciones tecnologias van unidas al marketing en el
entorno cultural. La difusiébn de una coleccidon o una exposicion necesita de una
buena estrategia de marketing detras.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Redes sociales, blog.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Las acciones del Museo Van Gogh.

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing
cultural?

Para mi es clave, no entiendo el marketing sin herramientas digitales. Para mi una
campafa primero se ha de pensar en digital y luego ver de qué modo se llega al

publico de manera offline. Por ello las tecnologias no estan solo para la difusion
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también para facilitar nuestro dia a dia gracias a la automatizacion de procesos o a
la gestion de la informacion.

9. ¢Cuél deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

Deberia tener estudios avanzados en aspectos culturales y por supuesto en
marketing.

10. ¢Cuédl es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

La falta de profesionales del marketing comprometidos con el producto cultural y la
falta de profesionales del ambito cultural con conocimientos de marketing. En
muchas ocasiones el no saber como hacerlo o cémo difundirlo hace que se acaben

repitiendo modelos ya caducos en el marketing digital.
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E) Sol Cabezas: Fotégrafa y gestora cultural (Argentina).

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?

5 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Mi funcion fue como capacitadora durante Jornadas de Capacitacion y
perfeccionamiento de Museos y Centros Culturales.

3. ¢, Cudl es su formacion?

Mi formacion es Técnica en Comercializacion, Licenciada en Marketing y
finalizando un Posgrado en Gestion Cultural y Comunicacion.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

Tengo experiencia como docente a distancia de marketing para museos en el
Instituto Mexicano de Curaduria y Restauracion. En el equipo de marketing de
Espacio Nordico, un coworking de disefiadores de indumentaria, joyeria y
mobiliario. Capacitaciones para Emprendedores Culturales en Herramientas del
Marketing en el Centro Cultural Dante Baiocco.

5. ¢ Cual es laimportancia del marketing cultural?

El marketing cultural toma un rol protagénico en un mercado donde sobran
propuestas similares y con diversos costos. Necesitamos generar propuestas que
lleguen al publico y los transforme, para que decidan elegirnos sobre las otras
propuestas.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Las herramientas que mas utilizo para aplicar el marketing cultural son el tradicional
FODA, para evaluar las instituciones tanto interna como externamente. Luego mi

mano derecha es el Lienzo Canvas donde cada idea la convierto en proyecto viable
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para ser realizado, y las redes sociales para acercarme al publico y conocer en qué
estamos fallando para acercar la propuesta a ellos.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Puedo nombrar el realizado en el Centro Cultural Dante Baiocco, donde artistas
realizaron el taller de “Herramientas de Marketing para desarrollar, gestionar e
impulsar sus emprendimientos culturales”, y les permiti6 durante cuatro meses
transformar sus ideas en proyectos rentables. Artistas plasticos y coleccionistas
lograron llevar adelante sus proyectos.

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing
cultural?

La tecnologia es fundamental en la aplicacion del marketing cultural, nos permite
entre tantas cosas acercar nuestra propuesta al publico, generar nuevos publicos,
fomentar nuestras actividades, dar a conocer el patrimonio cultural de nuestra
institucion, capacitar al personal acerca de las nuevas herramientas para facilitar
nuestro trabajo de gestion, posicionarnos en el mercado cultural.

9. ¢Cudl deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

El perfil del profesional que trabaja en el area de marketing de una institucion
cultural deberia ser proactivo, investigador, innovador, colaborativo, gestor, flexible
y un eterno estudiante.

10. ¢Cuél es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

Una de las principales dificultades son el presupuesto que se le destina al marketing
desde el Estado fundamentalmente, y el desconocimiento de como se debe aplicar

el marketing al ambito cultural, que es muy distinto al ambito comercial en general.
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Al hablar de “lo Cultural” siempre existe el prejuicio de que el Arte no tiene precio o
gue no se debe mezclar los negocios con la cultura, cuando en realidad es tarea
del gestor cultural saber aplicar las herramientas del marketing cultural para que la

obra sea rentable para el artista, museo, o institucion.
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F) Araceli Corbo: Responsable de la Biblioteca-Centro de Documentacion del
MUSAC - Museo de Arte Contemporaneo de Castillay Ledn (Espafia).

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?
15 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Documentalista, coordinadora y comisaria.

3. ¢, Cudl es su formacion?

Documentalista.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

Como comisaria independiente y desde mi perfil profesional.

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

Promocionar las actividades de un centro cultural.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Mailing puntual, newsletter quincenales, redes sociales (Twitter, Facebook, Vimeo,
Flickr, etc.), correos electronicos personalizados, microsites.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Por ejemplo, que me venga ahora a la cabeza: "Posts tagged 1840s GIF Party"

http://tatecollectives.tumblr.com/taqged/1840s-GIF-Party

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing
cultural?

Desde mi punto de vista es clave, ya que la tecnologia esta inmersa en nuestras
vidas y hay que estar presente donde el usuario este y/o participe.

9. ¢Cuédl deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de

marketing de una institucion cultural?
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Comunicador/a, documentalista, destrezas en relaciones sociales, organizado/a,
conocedor/a de la temética, etc.

10. ¢Cuél es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

Aunque suene a topico = la falta de personal y disponer de un perfil como el que he

descrito antes. No es tanto el dinero, sino la actitud y el trabajo.
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G) Pepe Zapata: Director de comunicacién, marketing y publicos de Grup
Focus (Espafa).

1. ¢, Cuanto tiempo viene trabajando en instituciones culturales y museos?
15 afios.

2. ¢Cual ha sido su funcién y cargo?

Responsable de comunicacion, marketing y publicos.

3. ¢, Cudl es su formacion?

Filologo, master en gestion cultural, MBA.

4. ¢ Tiene otras experiencias que son de relevancia en el marketing?

Técnico comercial, coordinador de fundaciones.

5. ¢Cual es laimportancia del marketing cultural?

La capacidad de adaptar nuestro relato a las necesidades y expectativas de los
publicos.

6. ¢ Qué herramientas utiliza para aplicar el marketing cultural en su trabajo?
Business intelligence, CRM, feedback y evaluacion satisfaccion usuarios.

7. ¢Qué ejemplos de marketing cultural exitosos puede sefialar?

Infinidad... todos aquellos que consigan optimizar la relaciéon con los publicos; el
altimo  ejemplo, el lanzamiento del proximo Primavera  Sound:

https://youtu.be/4AVUAO p7H58

8. ¢Cual es la importancia de la tecnologia en la aplicacion del marketing
cultural?

La tecnologia siempre ha de ser un medio, nunca un fin; al fin y al cabo es una
commodity, pero esta claro que los avances tecnolégicos nos permiten optimizar la

aplicacion y medicion de las estrategias y tacticas de marketing.
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9. ¢Cuél deberia ser el perfil del profesional que trabaja en el area de
marketing de una institucion cultural?

Conocimientos de comunicacion, online y offline, instinto de prospeccion de
mercados y conocimiento de los publicos, empatia y proactividad, recursos
analiticos.

10. ¢Cuél es la dificultad para que los museos o centros culturales apliquen
el marketing cultural en sus actividades?

Capacitacion de los técnicos.
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