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Introduccion

En el vertiginoso escenario actual, con multiples y acelerados cambios en la sociedad,
continuos avances tecnoldgicos y la transformacion constante de estilos de vida de las
generaciones mas jovenes, la promocion y difusion del patrimonio cultural ha sido un desafio
permanente para todas las instituciones. En particular los museos se enfrentan al reto
permanente de mantenerse interesantes para un publico cada vez mas diverso mientras, a la
par tratan de mantener un namero considerable de visitantes.

Si bien de forma generalizada; el sector cultural se ha mantenido tradicionalmente
alejado de disciplinas como el marketing, debido a la implicacién comercial que supone y
con ello, la atenuacién del contenido cultural; en nuestro tiempo no es ningun secreto que los
museos requieren de la incorporacion de herramientas de difusion y comunicacién, como
cualquier otro sector que ofrezca un producto o servicio y que espere ser bien recibido en la
comunidad a la que se dirige. A tal efecto, un departamento de comunicacion para las
instituciones museisticas es tan necesario como incluir en sus planillas de trabajo
historiadores del arte, especialistas en las obras, curadores, restauradores e investigadores,
pues si un museo no recibe visitantes no tiene razén de ser, incluso si a pesar de tener un
publico, no logra alcanzar sus objetivos como institucion cultural y educativa, esta situacion
también representa un problema. Es cierto que hoy en dia muchos museos cuentan con
departamentos exclusivamente encargados de la comunicacion, difusion y publicidad, sobre
todo los museos de caracter privado o aquellos museos nacionales, de gran envergadura que
cuentan con distintas fuentes de financiamiento, pues eso les permite invertir en tareas mas
diversas, sin embargo, aln no es una practica generalizada. La realidad es que, en otras
muchas ocasiones, no siempre existen las condiciones Optimas para contar ni con el
departamento ni tampoco con el personal especializado para atender estas funciones que,
especialmente en los ultimos afios, han adquirido una importancia esencial en cualquier
politica de comunicacion institucional.

La iniciativa de incorporar practicas mercadologicas y comunicativas explicitamente
en los procesos museogréaficos, no se debe ver como respuesta a las exigencias de un mercado
cultural o con fines meramente comerciales, sino que deben verse como acciones
subordinadas a los objetivos esenciales del museo. Este es un aspecto clave, pues la

integracion de estas estrategias comunicativas no solo fortalece su comunicacion



institucional, sino que podria contribuir a la sostenibilidad de estas instituciones y ain mas
importante, acercar a un publico mas amplio a los contenidos del museo, teniendo un mayor
impacto en la sociedad.

Si bien en los ultimos tiempos ya se habia planteado con cierta frecuencia el uso de
innovaciones tecnoldgicas y digitales para el museo, es a partir de la pandemia mundial por
COVID - 19 cuando los museos se ven obligados a buscar alternativas para continuar con
sus actividades, siendo la digitalidad la opcion més viable para poder mantenerse activos. De
tal forma que el publico refuerza la relacion con el museo a través de medios de comunicacion
digitales. Esta situacién puso en evidencia la necesidad de prestar mas atencion a las
estrategias en linea de los museos, pues estas fortalecen el vinculo con los visitantes, ademas
de que abren la posibilidad de que el museo se extienda fuera de sus propias instalaciones y
es en ese nuevo contexto virtual donde las posibilidades se amplian mayoritariamente.

Ahora bien, si tratamos de adaptar estas consideraciones hacia el ambito local nos
encontramos un panorama muy particular. Por un lado, destacamos la enorme riqueza
cultural de Puebla, pues nuestra ciudad ostenta el titulo de "Ciudad Patrimonio de la
Humanidad" concedido por la UNESCO desde 1987, como reconocimiento a su vasto acervo
patrimonial, del cual, una parte significativa esta bajo el resguardo de los museos publicos.
En este sentido, las instituciones museisticas y culturales tienen la responsabilidad de
preservar y difundir dicho patrimonio, facilitando su acceso a la sociedad y ofreciendo
experiencias estéticas, educativas y recreativas de calidad tanto para el publico local como
para turistas nacionales e internacionales. En ambos sentidos, ya sea considerando al visitante
local o foraneo, la comunicacién juega un papel clave como iremos reflejando a lo largo de
estas paginas,

De la amplia oferta cultural que presenta la ciudad en materia de museos, conviene
sefialar que una buena parte de estos, asentados en pleno corazon urbano, son administrados
por el Gobierno Estatal, a traves del Organismo Pablico Descentralizado (OPD) denominado
Museos Puebla, siendo en total veintitn recintos los que estan bajo su titularidad: Museo
Regional de la Revolucion Casa de los Hermanos Serdan, Museo Regional Casa de
Alfefiique, San Pedro Museo de Arte, Museo Taller Erasto Cortés, Museo del Ejército y
Fuerza Aérea Mexicana, Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo, Museo de Arte

Popular Ex Convento de Santa Rosa, Museo Jose Luis Bello y Gonzalez, Museo



Internacional del Barroco, Biblioteca Palafoxiana, Museo de la Evolucion Puebla, Sala
introductoria a las 32 regiones de Puebla (antes Galeria de Tesoros de Catedral), Museo
del Automovil de Puebla, Museo Regional de la Revolucién Casa de los Hermanos Serdan,
Museo Regional Casa de Alfefiique, San Pedro Museo de Arte, Museo Taller Erasto Cortés,
Museo del Ejército y Fuerza Aérea Mexicana, Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo,
Museo de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa, Museo José Luis Bello y Gonzélez,
Museo Internacional del Barroco, Biblioteca Palafoxiana, Museo de la Evolucion Puebla,
Sala introductoria a las 32 regiones de Puebla (antes Galeria de Tesoros de Catedral),
Museo del Automovil de Puebla, Museo del Titere y Marionetas Mexicanas, Museo Infantil
de la Constancia Mexicana, Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza, Fototeca Juan Cris6stomo
Méndez, la Casa de la Musica de Viena en Puebla y Museo de la Musica Mexicana Rafael
Tovar y Teresa Museo de la Evolucion Tehuacan y Museo Regional de Cholula.

Esta dependencia gubernamental se encarga de gestionar y operar estos espacios que
dependen, finalmente, de la Secretaria de Cultura del Estado de Puebla. La creacion del OPD
responde a la necesidad de optimizar costos y mejorar el funcionamiento de estas
instituciones, sin embargo, a lo largo de los afios ha enfrentado diversas dificultades que han
afectado su percepcion entre el pablico. Esta situacion se vio acentuada durante y después de
la pandemia, pues actualmente muchos museos alin no cuentan con las condiciones 6ptimas
para poder ofrecer experiencias satisfactorias a los visitantes.

Gracias a la importancia del acervo que poseen, los antecedentes historicos y su
amplia presencia en la ciudad, estimamos que los museos del OPD Museos Puebla juegan un
papel fundamental en la difusion del patrimonio poblano. No obstante, se enfrentan a
limitaciones en la participacion de diversos sectores sociales ya sea por desconocimiento,
falta de interés o prejuicios hacia los espacios museisticos. Por otro lado, también deben
adaptarse a los avances tecnologicos y a los constantes cambios en la sociedad y finalmente
deben atender al compromiso de preservar y potenciar la importancia cultural de la ciudad.

Ante este panorama, resulta significativo fortalecer los canales de comunicacion y
utilizar estrategias de divulgacion que garanticen que los museos cumplan su funcién como
espacios accesibles y representativos del patrimonio poblano.

Precisamente es en este marco como surge la principal preocupacién de esta

investigacion, pues en nuestro entorno es donde consideramos imperativo implementar una



serie de estrategias comunicativas y de marketing para mejorar el posicionamiento de los
museos pertenecientes al OPD. La consecuencia inmediata seria fortalecer el vinculo de los
museos con comunidades locales y atraer visitantes fordneos a través de ampliar y diversificar
los canales de comunicacion del museo.

Si bien las cuestiones antes mencionadas se pueden considerar como obstaculos,
resulta provechoso abordarlas como areas de oportunidad. En principio, parece ser que la
nueva normalidad dejada por la pandemia ha traido consigo grandes innovaciones
tecnoldgicas que se podrian retomar en la implementacion de estas estrategias de
comunicacion, mejorando la experiencia de los visitantes, tanto virtualmente como en el
recinto. Asimismo, es ocasion para implementar los ajustes necesarios en la administracion
de los museos para optimizar sus procesos comunicativos para obtener un doble beneficio:
que asista un mayor numero de visitantes, lo cual requiere reforzar la atencion del ciudadano
para impulsar su llegada al museo y fomentar una mejor experiencia en su visita, para lo cual
deben atendiendo a todos los elementos que relacionen al visitante con la obra y el entorno
una vez que se introduce en el museo.

Es por ello que esta tesis propone una perspectiva integral de la comunicacién del
museo tomando en cuenta la globalidad del OPD pero que, también, incorpore herramientas
mercadol6gicas que pueden implementarse para apoyar los objetivos especificos de cada
museo en lo particular. De este modo conseguiriamos una estrategia que sirva de identidad
comunicativa al conjunto y a los intereses particulares de cada uno de los miembros de este
amplio grupo de museos, los veintiuno que conforman el OPD Museos Puebla.

Nuestro objetivo principal no solo es incitar a los profesionales de los museos que
sean mas abiertos a incorporar estrategias de comunicacion, marketing y publicidad con el
fin de llegar a un pablico méas amplio, sino que en particular esta la investigacion plantea una
estrategia de comunicacidn que unifique e integre la imagen de los museos del OPD Museos
Puebla, alineados a sus objetivos culturales, con el fin de mejorar la experiencia de los
visitantes, tener un mayor impacto positivo y mejorar la percepcion de los museos como
espacios dindmicos y accesibles, de forma que incluso puedan y deban ser considerados como
elementos esenciales para fortalecer el tejido social.

Asimismo, esta propuesta pretende funcionar como un marco de referencia para el

caso de Museos de Puebla, recopilando distintas estrategias y conceptos de comunicacion



que ya han tenido resultados exitosos en otros contextos museisticos. Uno de los propositos
de nuestra propuesta es incorporar estas dinamicas ya experimentadas en otros focos para
mejorar la comunicacion interna de nuestros museos, optimizando con ello la coordinacion
y organizacion entre las distintas areas que los integran. De este modo, se busca fortalecer la
planeacion y difusion de contenidos museisticos, asegurando que estos espacios cumplan de
forma mas efectiva su funcion educativa, cultural y social. Aunado a esto, se contempla que
una mejora en la comunicacion interna influya positivamente en la experiencia del visitante,
al ofrecer contenidos mejor integrados y estrategias de difusion mas consistentes.

La metodologia utilizada para la elaboracion de este trabajo combina dos principios
basicos: teoria y praxis. EI marco tedrico se basa en la reflexion de ciertas lineas
conceptuales, mientras que el préactico implica un minucioso trabajo de campo en el que se
han examinado cada uno de los museos, en lo individual y como parte del colectivo al que
pertenecen. Posteriormente, se propone la aplicacion de dichos conceptos a nuestro objeto
de estudio en términos practicos, a través de la realizacion de una estrategia y plan de trabajo.
Esto permite, en principio, ahondar en conceptos tradicionalmente relacionados al area
comercial que pueden ser nuevos para algunos profesionales de los museos o0 que pueden ser
conocidos de otra forma, con el objetivo de destacar la importancia e influencia que estos
conceptos tienen en términos de atraccion e interaccion con los publicos.

En consecuencia, la investigacion pretende responder tres preguntas principales:
¢Cuéles son las fortalezas y debilidades de la red de Museos Puebla en términos de
comunicacion? ;Qué herramientas mercadoldgicas pueden implementarse en el caso de
Museos Puebla? y ;Qué estrategias de promocidn pueden ser efectivas para Museos Puebla?

Para ello, en el primer capitulo establecemos el concepto de comunicacién dentro de
los museos, diferenciando lo que se considera como comunicacion interna y externa.
Posteriormente, se abordan una serie de conceptos de los que el museo no es ajeno, pero que,
en muchos casos, no son considerados de forma explicita. Ademas, se tomaran en cuenta
otras percepciones mercadologicas que entran en cada area de la comunicacion, con el
propésito de hacer una especie de homologacion entre estrategias tradicionalmente
comerciales y actividades propias del museo, de tal forma que se muestre la importancia de
la perspectiva mercadoldgica sin desplazar las actividades y propdsitos del museo. Para este

capitulo se consulto bibliografia basica de marketing y de marketing aplicado a instituciones



culturales y no lucrativas, asi como manuales de museografia y comunicacién de museos.
Igualmente, se ejemplifican algunos de estos conceptos con casos aplicados en otros
contextos.

En el segundo capitulo abordamos nuestro objeto de estudio, el patrimonio de la
ciudad de Puebla desde el ambito museal, tomando en cuenta su estado actual y la perspectiva
de un visitante promedio, lo que nos permite sefialar las areas de oportunidad que debemos
atender con nuestra estrategia. Es importante contrastar los esfuerzos realizados por los
distintos gobiernos de la entidad para difundir el patrimonio con otras acciones que se han
Ilevado a cabo otros museos locales y nacionales para tener distintos puntos de referencia.

Posteriormente se aborda la situacion de los museos en términos de comunicacion a
través de la estrategia de Mystery Shopper, la cual es una herramienta de investigacion de
mercados donde una persona, haciéndose pasar por un cliente normal, visita el punto de venta
para evaluar la experiencia de compra. En este caso, se visito el museo participando en la
experiencia que ofrece, observando y registrando aspectos especificos previamente
definidos. Con esta herramienta podemos tener un panorama mas aproximado a la
experiencia real del visitante y, tras el analisis de la misma, es mas pertinente proyectar
nuestra estrategia.

Este capitulo concluye con una matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, la cual marca el parametro para realizar la propuesta de nuestra estrategia. Las
principales fuentes revisadas en este capitulo fueron notas de nuevas campafias o eventos de
los museos, asi como la pagina web oficial de Museos Puebla, ademas de los reportes
resultado del trabajo de campo con las visitas constantes a 10s museos.

Finalmente, para el tercer capitulo se retoman los conceptos planteados en la primera
parte de la investigacion, pero de forma practica, es decir, se propone una serie de acciones
que pueden implementarse en nuestro objeto de estudio segln las caracteristicas planteadas
en el capitulo anterior. Este capitulo es clave para demostrar la forma en la que la teoria se
encuentra con la préctica en el contexto de Museos Puebla. Si bien no se pueden dar
resultados en términos de implementacién, se forma un boceto detallado de las acciones que
pueden llevarse a cabo. En este capitulo se destacan tres productos principales, la propuesta
de un nuevo organigrama, opciones de mercancia para vender en los museos y un plan de

trabajo.
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A lo largo de la investigacion surgieron otras consideraciones importantes, propias de
la condicion de nuestro objeto de estudio tales como el tipo de administracién y recursos
financieros, aspectos que son importantes para la implementacion real de nuestra propuesta.
Por lo que el trabajo que se presenta a continuacion no solo busca ser un referente conceptual
y préactico para mejorar el ambito comunicativo de los museos pertenecientes al OPD Museos
Puebla, sino que también nos lleva a una reflexion al respecto del papel de los museos en la
construccion de comunidades, identidad y conservacion del patrimonio. Como bien se ha
mencionado, en términos simples podemos decir que la estrategia busca el aumento de
afluencia de los museos, no obstante, también conlleva a que los museos sean espacios
accesibles y dinamicos, atrayendo puablicos diversos. Asimismo, contribuye al

fortalecimiento de los museos locales como agentes activos en la sociedad.
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Capitulo 1: Marketing y comunicacion para museos

1.1 Comunicacion en los museos

Si bien durante los ultimos afios, los museos han comenzado a adoptar estrategias
tradicionalmente relacionadas con el mundo comercial para poder atraer y fidelizar nuevos
publicos, aun hay una cierta reticencia para adoptar dichas estrategias debido a la posibilidad
de llevarlas al extremo para Unicamente satisfacer exigencias del mercado. Sin embargo,
muchos de los procesos comunicativos del museo ya estan encaminados a la atencion del
visitante, y por tanto a ofrecer experiencias satisfactorias.

En este sentido, el presente capitulo busca mostrar que las herramientas
mercadoldgicas no son lejanas ni ajenas a la comunicacion museistica, sino que pueden
integrarse de manera estratégica para fortalecer sus funciones. Para ello, se parte del concepto
de comunicacion y su rol dentro del museo, enfocado principalmente en su dimension
institucional. Posteriormente, se abordan diversas herramientas mercadolégicas orientadas
hacia la atraccion de nuevos publicos, la mejora del posicionamiento de los museos y la
gestién de sus contenidos. Asimismo, se proponen conceptos de marketing que puedan
considerarse equivalentes o0 complementarios a los que se utilizan en el ambito museistico,
los cuales también se explican a lo largo de este capitulo.

Es importante destacar que el rol del marketing como se propone aqui, no se limita
Unicamente a la promocion de eventos o exposiciones, por lo que se pretende abordar la
interseccion entre la comunicacion del museo y las herramientas mercadoldgicas, abordando
distintos conceptos y estrategias que aportan a la labor de los museos, coadyuvando a
mantener su vigencia e importancia en la sociedad.

En primera instancia, en el ambito museistico, la comunicacion posee diferentes roles.
Por un lado, puede ser medio de presentacion de las investigaciones que se realizan sobre las
colecciones, mientras que también es via de informacion para los visitantes sobre las piezas
expuestas.! Antes de la segunda mitad del siglo XX, la definicién de museo no expresaba
explicitamente la funcién de comunicar, sino que se enfocaba a la preservacion de los objetos

culturales y fue hasta el 2007 que se incluy6 el término “comunicacion” en la definicion de

! Desvallées, André y Francois Mairesse, "Communication", Key Concepts Of Museology, p. 28.
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museo, sin embargo, a pesar de ello, en ocasiones se deja de lado su uso directo.? Pero para
finales de siglo XX, la comunicacion se convirtié en motor de las operaciones del museo,
utilizando técnicas especificas, pero también sumando otro tipo de técnicas de comunicacion,
incluso, algunos de los museos mas grandes tienen departamentos especificos que atienden
las actividades comunicativas, invirtiendo una cantidad importante de recursos en paginas
web, catalogos en linea, redes sociales y otras plataformas digitales.®

Por otro lado, Mateos se refiere a comunicacion global como un concepto paraguas y
como una “nueva” funcion de la gestion patrimonial, definiéndola como aquella que funge
como mediadora entre los recursos patrimoniales y la sociedad, utilizando responsablemente
y aprovechando al maximo su capacidad de enlazar la preservacion de bienes culturales con
el disfrute de la sociedad.® Este concepto engloba tanto la construccion de discursos
culturales como la labor de integrarlos con los publicos potenciales a través de estrategias
comunicativas adecuadas.®> Aunado a esto, segln el International Council Of Museums
(ICOM), la comunicacién en los museos tiene principalmente dos caracteristicas: la mayor
parte de las veces es unilateral y en su mayoria no es verbal, sino que usa un lenguaje visual
y a menudo también auditivo o tactil.® Por consiguiente, el factor comunicativo de los museos
posee un potencial que suele ser menospreciado dentro de sus procesos, incluso quedando al
margen de otras operaciones dentro del museo. No obstante, la comunicacion permite que
los museos se abran al publico y generen los vehiculos necesarios para establecer relaciones
con la sociedad. Debido a la naturaleza del museo, el desarrollo y aplicacion de estrategias
comunicativas requieren cierta singularidad y especificidad segun la condicion particular de
cada museo, respecto a sus caracteristicas como ubicacion, contenidos, colecciones, etc.

Es imprescindible que los museos empleen técnicas comunicativas para poder atraer
a mas visitantes y para lograrlo se debe establecer un flujo de comunicacion tanto externo
como interno; por un lado, Mateos indica que el flujo interno debe centrarse en facilitar el
contacto entre los trabajadores y departamentos del museo, pues se debe asegurar que todos

los trabajadores del museo estén bien informados y presenten una imagen unificada, mientras

2 1dem

3Ibidem, p. 30.

4 Santos M. Mateos Rusillo. "La funcién de la comunicacion en la gestion de museos y atractivos patrimoniales”,
Manual de comunicacion para museos y atractivos patrimoniales, p. 21.

5 ldem

® A. Desvallées y F. Mairesse "Communication”, ob. cit., p. 29.
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que el flujo externo tiene que ver con la comunicacion que se establece con los publicos, es
decir, visitantes, dentro de los que se incluyen lideres de opinion, patrocinadores y medios
de comunicacién, por lo que es crucial que la comunicacion sea eficiente para proyectar al
museo al plblico.’

Nos concierne particularmente lo que Mateos refiere como flujo comunicativo
externo, como lo menciona, es importante que los museos se adapten al mundo cambiante y
competitivo de la comunicacion externa, lo que los hace competir tanto en contenidos como
en formas e intereses.®

En este sentido, el flujo comunicativo externo se puede dividir en comunicacion
corporativa (o institucional), refiriéndose a la forma en la que el museo se presenta ante la
sociedad con el objetivo de establecer confianza y lograr aceptacién, y comunicacion
comercial (o de marketing), que se refiere a aquella que tiene como meta influir en el proceso
de eleccion de usuarios y lograr su fidelizacion. °

A pesar de la categorizacion que ofrece Mateos de comunicacion corporativa y
comercial, haciendo una distincion entre estas, valoramos que ambas pueden beneficiarse por
las herramientas de marketing, de forma que la comunicacion corporativa puede ser parte de
los procesos que atiende el marketing. Por ejemplo, Mateos menciona que el Museo Nacional
de Arte de Catalufia, que opt6 por una campafia para cambiar su imagen ante los locales de
la ciudad, mencionando que este es un tipo de comunicacién corporativa, mientras que al
promocionar una de sus exposiciones temporales, se trata de una estrategia de comunicacion
comercial.’® Sin embargo, podemos decir que el museo también adoptd una estrategia
comercial o de marketing para mejorar su percepcion entre sus posibles visitantes,
englobando esta estrategia como parte del concepto de comunicacion. Es decir, la
comunicacion es un concepto paraguas bajo el cual pueden entrar areas mucho mas concretas,
en este caso el marketing.

Asimismo, el departamento de comunicacion juega un papel importante, pues debe

tener un dialogo continuo con la direccion del museo, implicando que los profesionales

7S, M. Mateos Rusillo. "La funcion de la comunicacion en la gestion de museos y atractivos patrimoniales”,
ob. cit., pp. 25 - 26

8 lbidem, p. 27.

° Ibidem, p. 28.

10 1dem
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encargados del departamento de comunicacion jueguen un papel activo en reuniones de
planeacion, ademas debe tener un caracter transversal, pues debe mantenerse en contacto con
otras areas importantes del museo.!! Esta vision integral que no deja al margen los procesos
comunicativos de los demas procesos de los museos es central en nuestra propuesta, pues se
busca la integracion de herramientas comunicativas y mercadoldgicas a los procesos del
museo de una forma activa.

En suma, los encargados de la comunicacion del museo deben conocer todas sus areas
para poder disefiar estrategias que den a conocer adecuadamente su mision, identidad y sus
objetivos a los visitantes, al mismo tiempo que deben trabajar de la mano con investigadores,
curadores y guias para crear dichas estrategias, mientras que estos profesionales también
deben aprovechar las herramientas que el campo de la comunicacion les ofrece y disminuir

las barreras entre cada departamento.

1.2 Marketing y marketing cultural

Para contribuir al aumento del nimero de visitantes a los museos, valoramos que es
primordial enfocarnos en la atraccion de nuevos publicos, por lo que es necesario centrar la
atencion en el desarrollo y aplicacion de estrategias de marketing, pues son herramientas
clave para lograr dicho objetivo.

En primera instancia, la American Marketing Association (AMA), desde el 2017,
define marketing como “(...) la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y
la sociedad en general.”*? Sin embargo, es necesario pensar en las estrategias de marketing
para el museo mas alla de objetivos comerciales o alcanzar cierto nimero de visitas, pues
esta disciplina puede aportar mucho mas a las instituciones museisticas. Por lo anterior,
consideramos el concepto de micro marketing como lo definen McCarthy y Perrault es mas
adecuado para este caso, pues es "la realizacion de actividades que buscan cumplir los

objetivos de una organizacidn, previendo las necesidades del consumidor o cliente y

11’3, M. Mateos Rusillo. "La funcién de la comunicacion en la gestion de museos y atractivos patrimoniales”,
ob. cit., p. 49.
12 American Marketing Association, "Definitions of Marketing" en AMA, American Marketing Association.
[Pagina web]
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dirigiendo un flujo satisfactores y servicios del producto al cliente."*®* Aunado a esto,
coincidimos con Kotler al mencionar que el marketing no debe entenderse solamente como
la idea bésica de lograr una venta a través de la persuasion, sino que es un concepto que ha
evolucionado hacia el enfoque de satisfaccion de necesidades de los consumidores.**

Aunque si bien el marketing se ha adaptado y especializado segun el area comercial
en el que se encuentre la empresa, en el ambito cultural Leal y Quero mencionan
especificamente que "(...) el marketing cultural es el proceso que se desarrolla en las
organizaciones culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio a través de relaciones
colaborativas que crean un valor reciproco mediante el uso de recursos complementarios."®
Es decir, el marketing cultural tiene una perspectiva mucho mas inclinada a ofrecer y facilitar
el acceso de sus contenidos.

Respecto a las organizaciones sin fines de lucro, Kotler también menciona que "las
universidades, museos, organizaciones de las artes escénicas, corporaciones y organizaciones
sin fines de lucro usan el marketing para potenciar sus imagenes pablicas y competir por el
publico y sus recursos econémicos."*® Esto es que cualquier institucion tiene la necesidad de
establecer estrategias que busquen ser vistos, reconocibles y buscados por los visitantes.

Estas ideas mas amplias y flexibles que se proponen sobre el marketing permiten que
sea adaptable a las necesidades del museo, ampliandose méas alla de la venta de entradas,
planteando que uno de sus objetivos sea crear una experiencia que pueda satisfacer las
necesidades estéticas, artisticas, culturales y hasta de entretenimiento del visitante, en otros
términos, tener una relacion estrecha con los visitantes y su entorno. Conjuntamente, destaca
la situacion particular de las instituciones museisticas respecto a sus objetivos especificos,
pero también reconoce que estas instituciones no pueden quedarse al margen de las
transformaciones sociales y tecnoldgicas que exigen incorporar nuevas estrategias de

comunicacion y marketing como parte de sus procesos.

13 Jerome McCarthy y William Perreault, "Capitulo 1: La funcién del marketing en la economia global",
Marketing: Un enfoque Global, p. 8.

14 Philip Kotler y Gary Armstrong, "Capitulo 1: Marketing: Generacion y captacion del valor del cliente”,
Fundamentos de marketing, p. 5.

BAntonio Leal Jiménez y Maria José Quero Gervilla, "Capitulo 1: Introduccién al marketing cultural®,
Producto n° 44 Manual de marketing y comunicacion cultural, p. 18

16 Philip Kotler y Kevin Keller, "La definicion del marketing para el siglo XXI", Direccion de Marketing, p. 6.
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La propuesta de Diggles respecto al marketing en las artes también es relevante, pues
menciona que su objetivo es “(...) llevar a 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.”*” En este enfoque, no se trata principalmente de satisfacer
las necesidades del consumidor, sino que mas bien es sobre acercar a los consumidores a
conocer y apreciar una obra artistica.® Es decir, el “objetivo ultimo es artistico mas que
financiero.”*®

Colbert y Cuadrado distinguen que, el marketing de cultura se puede aplicar solo a
aquellas organizaciones que se orientan al producto, pues este enfoque pone al artistay a la
produccion del producto en una posicidn central, a diferencia de otras instituciones, en el
marketing tradicional funciona bien.?® Sin embargo, para el caso de los museos es esencial
partir tanto del objeto de valor que ofrecen (sus colecciones y contenidos) como tomar en
cuenta las caracteristicas de sus visitantes. No se puede elegir entre una u otra perspectiva,
pues el museo no es simplemente un espacio para exhibir o resguardar obras, sino que
también es un espacio de aprendizaje, experiencia y entretenimiento para el visitante, por lo
tanto, debe ser considerado desde estas dos perspectivas complementarias.

Neil y Philip Kotler mencionan que, a pesar de su importancia, los museos no tienen
garantizada su existencia e incluso algunos han tenido que cerrar sus puertas debido a que no
logran poner en manifiesto su gran valor, tanto al ptblico como a sus benefactores.?! Es por
ello que adoptar estrategias de marketing resulta beneficioso, pues este es una herramienta
precisamente para convencer a los deméas del valor que ofrecen. 2

Asimismo, es importante resaltar que lo que sefialan los autores mencionados, que,
los museos deben llegar a la conclusion de que las herramientas de marketing son aplicables

a sus misiones y objetivos, pues segun sean estos, se debe moldear una “combinacion optima”

17 Keith Diggles citado en Francois Colbert y Manuel Cuadrado, "Capitulo 1: Organizaciones culturales y
marketing”, Marketing de las artes y de la cultura, p. 24.

18 F, Colbert y M. Cuadrado, "Capitulo 1: Organizaciones culturales y marketing", ob. cit.., p. 24.

19 1dem

20 F, Colbert y M. Cuadrado, "Organizaciones culturales y marketing", ob. cit. p. 37

21 Neil Kotler y Philip Kotler, “Conclusion. Asegurar el futuro de los museos”, Estrategias y marketing de
museos, p. 399.

22 |dem
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de herramientas que puedan atraer a un mayor nimero de visitantes y otros interesados en
ellos. 23

Finalmente, los autores destacan que hay distintas perspectivas del marketing son un
conjunto de herramientas y marcos para planeacion y desarrollo a la que los museos pueden

recurrir con el fin de garantizar el futuro de sus instituciones.?*

1.3 Comunicacién interna

Para poder atender a las necesidades comunicativas del museo de mejor manera,
nuestra propuesta parte de clasificar en dos tipos la comunicacion del museo:

Por un lado, la comunicacion externa, que es toda aquella que se encuentra fuera del
museo y que entra contacto con el visitante antes de realizar su visita con el propdsito de
incitarlos a tomar la decision de visitar el museo, como los son publicidad externa como
pendones y vallas, spots de radio y television e incluso los anuncios, fotografias
promocionales o publicaciones en redes sociales digitales.

En segunda instancia, comunicacion interna o dentro del museo, siendo esta toda
la que se encuentre dentro del edificio, es decir, desde los esfuerzos por plasmar en textos de
sala las investigaciones realizadas, las fichas y material didactico con fines educativos,
sefialética e incluso el disefio de las salas y hasta el discurso de sus guias.

En este tipo de comunicacion, también incluimos lo que Mateos anteriormente refiere
como comunicacion corporativa, refiriéndonos a que el museo también debera interesarse
por desarrollar su identidad, planear su imagen y establecer las estrategias necesarias para
poder proyectarlas al publico adecuadamente.

Bajo esta perspectiva, consideramos que las herramientas — algunas tradicionalmente
pertenecientes al marketing - presentadas en este capitulo buscan mejorar la comunicacion
con el visitante una vez que ha ingresado al museo, creando una experiencia satisfactoria y

significativa para ellos, sumando a la experiencia estética y educativa del museo.

2 N. y P. Kotler, “Conclusién. Asegurar el futuro de los museos”, ob. cit., p. 400.
24 |bidem, p. 402.
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1.3.1 Branding

Aunque no es comun que las instituciones culturales se perciban a si mismas como
marcas, debido a las implicaciones comerciales que sugiere, es especialmente importante que
los museos tengan claro quiénes son y cual es la mejor manera de comunicar sus identidades,
objetivos y valores. Para ello, establecer estos elementos como partes de una marca puede
ser (til para comunicar mejor a sus visitantes esta identidad.

Inicialmente, la AMA define marca como "un nombre, término, disefio, simbolo o
cualquier otra caracteristica que identifica los bienes o servicios de un vendedor como
distintos de los de otros vendedores."?® Sin embargo, muchos especialistas de marketing
perciben a la Marca, con mayuscula, como algo mas que un identificador, siendo ese algo
que logra generar conciencia, reputacion y prominencia en el mercado. En este contexto, se
reconoce que la “marca” (con mintscula) es un concepto mas limitado, mientras que la
“Marca” es la concepcion comun entre los expertos y esta va mas alla de las caracteristicas
y atributos fisicos del producto, pues mas bien busca establecer una conexién emocional y
percepcidn positiva en la mente de los consumidores, que es lo que permite diferenciarla y
construir una imagen solida en el mercado.?®

Esta diferenciacion resulta importante debido a que muchas veces los museos se
encuentran en una encrucijada al no poder transmitir sus identidades institucionales a un
lenguaje comercial que pueda conectar mejor con los visitantes. La marca, en su sentido méas
amplio, es flexible y se puede adaptar a las necesidades especificas de cada museo.

Aunado a esto, el branding o gestion de marca se puede definir como los procesos
estratégicos que controlan la marca en funcion a su razén de ser con el cliente y otros aspectos
relevantes en el mercado, comunicando la identidad consistente, eficiente y efectivamente.?’
Una adecuada gestién de marca en cualquier organizacion resulta relevante pues "no hay
nada mas insensato y perjudicial que desarrollar una identidad o vision basada en imperativos
estratégicos que no seran financiados. Una promesa de identidad vacia es mas perjudicial que

no tener promesa."?® Su objetivo principal es crear valor a través de la marca, tener una

25 American Marketing Association, "Branding" en AMA, American Marketing Association. [Pagina web]

2% Kevin Lane Keller, "Brands and Brand Management"”, Strategic Brand Management. Building, Measuring,
and Managing Brand Equity, pp. 30 — 32.

2" David A. Aaker y Erich Joachimsthaler "Liderazgo de marca nuevo imperativo", Liderazgo de marca, p. 24.
28 |1dem
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identidad e imagen sdlida en la mente de los consumidores, ademas busca crear un vinculo
emocional con el publico objetivo de la marca, lo que requiere de un enfoque estratégico y
tactico para entender y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. 2°

A traves de la gestion de marca, las instituciones culturales pueden destacar en un
sector competitivo y comunicar claramente su identidad, ademas de crear una reputacion
positiva y contribuir a la atraccion de participantes, generar lealtad y aumentar ingresos.

Aacker define a una marca poderosa como los activos vinculados al nombre y simbolo
de la marca, los cuales define en 4 dimensiones: reconocimiento de marca, calidad percibida,
asociaciones con la marca y fidelidad de la marca.*°

El reconocimiento de marca se refiere a la identificacion de la marca a traves de
ciertos valores, como logotipos y colores, nombre o disefio de empaque o producto. Es decir,
como el cliente reconoce especificamente la marca. En el caso de las instituciones culturales,
podemos referirnos principalmente al reconocimiento mas simple, saber que existen.

La calidad percibida tiene que ver en parte con la influencia de otras asociaciones,
esencialmente se trata del nivel de calidad o satisfaccion que el cliente piensa que tiene la
marca. En este sentido, podemos decir que, en el caso de los museos, puede referirse tanto a
la calidad de exposiciones como a la infraestructura como al servicio, es decir, la experiencia
general del visitante.

Las asociaciones de la marca es todo aquello que el cliente conecte con la marca,
incluye imagineria, atributos del producto, personalidad, simbolos, etc.3! Esta dimension
resulta particularmente importante tomar en cuenta, pues mucho de la gestion de marca se
desarrolla en favor de vincular asociaciones especificas con la marca.

Finalmente, la fidelidad de la marca es que tanto el cliente le es fiel a esta e incluye
como fortalecer ese vinculo. Una marca puede tener una base clientes pequefia pero altamente

fiel 32

29 Leonardo Ortegdn Cortazar, "Construccion de marca”, Gestion de marca: conceptualizacion, disefio,
registro, construccion y evaluacion, p. 25

30 D. A. Aacker, "Liderazgo de marca nuevo imperativo”, ob. cit., p. 33

31 1dem

32 |1dem
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1.3.2 ldentidad de marca

La identidad de marca es el conjunto de asociaciones que la marca aspira a crear 0
mantener, a diferencia de la imagen, que son las asociaciones reales y actuales de la marca.
Esto quiere decir que la identidad es aspiracional, mientras que la imagen puede implicar que
sea cambiada en funcién de la identidad.®® Beristain la define como "el conjunto de
asociaciones mentales en torno a la proposicion de valor de la marca que la empresa desea
suscitar en la mente del cliente cuando este entra en contacto con la misma ..."3*. Por otro
lado, segln Fernandez, se refiere a la suma de activos que representan y definen a una marca,
y que la hacen tangible y conocida para las personas.®®

Kotler considera que para los museos es un reto establecer una misién e identidad
debido a la complejidad inherente a su naturaleza y funciones mdltiples, sobre todo una que
abarque todas estas funciones de manera coherente, sin embargo, para superar estos desafios,
los museos deben realizar un proceso de planificacion estratégica cuidadoso que involucre a
todas las partes relevantes, incluyendo el personal, los patrocinadores y el publico.*® La
mision y la identidad del museo deben ser flexibles y capaces de adaptarse a medida que
cambian las circunstancias y las expectativas del publico y la clave esta en encontrar un
equilibrio que permita a los museos cumplir con su propdsito principal de preservacion y
educacion, al tiempo que satisfacen las necesidades y deseos cambiantes de su audiencia.®’

Kotler denomina a los museos que adoptan una perspectiva mas limitada respecto a
sus misiones y publicos como de banda estrecha, mientras que aquellos que tienen un enfoque
mas amplio de su mision, imagen y un plblico extenso los llama de banda ancha.®

Si bien los museos son libres de tomar cualquiera de los enfoques, ser un museo de
banda ancha o banda estrecha, es recomendable que sean flexibles e inclusivos, pues esto les
permite llegar a un pablico mas amplio, esto siempre que no se comprometa sus objetivos

principales. Actualmente, con cambios constantes en los medios de comunicacion y la

3 D. A. Aacker, "ldentidad de la marca, lo central en la estrategia de marca”, ob. cit., p. 56

34 Juan José Beristain Ofiederra, Marcas de distribucion: del labeling al branding, p. 37

3% Jorge David Fernandez y Fernando Labarta Vélez, "Y la marca se hizo imagen", Como crear una marca.
Manual de uso y gestion, p. 75.

3% N. Kotler y P. Kotler, "Retos estratégicos de los museos", ob. cit., p. 57

37 1dem

38 N. Kotler y P. Kotler, "Retos estratégicos de los museos", ob. cit., p. 18
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transformacion continua de las audiencias, los museos tienen la necesidad de buscar
estrategias que ayuden a mantenerse atractivos ante sus publicos, por lo que una identidad
bien establecida y en consonancia con su mision, pero con un enfoque flexible en cuanto su
comunicacion es una buena estrategia, pues se puede ajustar y modificar las campafas de
marketing y comunicacion segun los publicos lo requieran pero siempre manteniendo su
esencia y los valores fundamentales de la institucion.

Sumado a esto, Aacker destaca que 3 dimensiones de la identidad de marca que
requieren una mencion mas amplia: las asociaciones organizativas, que son conexiones que
las empresas establecen con sus clientes.®® La segunda dimension se refiere a la personalidad
de marca, que se podria ser analoga a quién es una persona (identidad) y cémo se presenta
a los demas (personalidad).*® En otras palabras, se refiere a la manera en la que la marca se
muestra en el mercado, siendo crucial al momento de diferenciarse, pues una marca con
personalidad sdlida es mas memorable y atractiva para los clientes.** Finalmente, los
simbolos de la marca, tales como logotipos, personajes o metéforas visuales, que son
importantes en la estrategia de marca por que ayudan a fortalecer la identidad de la marca,
facilitan el reconocimiento y son mas memorables.*? En términos generales, los museos
tienen ya definidas estas dimensiones, aunque probablemente las Ilamen de otras maneras o
no se han establecido claramente, por lo que es necesario que se queden plasmadas en un
documento que permita a todos los profesionales del museo tenerlos presentes para poder

tomar decisiones acertadas que contribuyan a fortalecer estas dimensiones.

1.3.3 Identidad visual

La identidad visual se trata de la representacion visual de la marca, siendo entonces
una de las dimensiones mas importantes para la gestion de marca.*® Para fortalecer su
identidad y establecer un vinculo emocional con el pablico objetivo, la marca debe usar

simbolos y metaforas visuales para comunicar tanto sus beneficios emocionales como

39 J. D. Fernandez y F. L. Vélez, "Y la marca se hizo imagen"”, ob. cit., p. 75.

40]. Fernandez y F. Labarta, "Y la marca se hizo imagen", ob. cit., p. 78.

41 D. A. Aacker, "Identidad de la marca, lo central en la estrategia de marca”, ob. cit., p. 70.
42 |dem

43 |dem
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funcionales.** Es por esto que la creatividad es uno de los principales pilares para el proceso
de creacion de esta identidad visual, pues es necesario interpretar los valores, beneficios y
atributos de la marca para poder traducirlos en elementos de disefio concretos y que sumado
a esto, sea coherentes y armoniosos, tales como formas, colores y tipografias.*®

Cabe destacar que la identidad visual no se compone Unicamente de un logotipo, sino
que se trata del conjunto de elementos visuales que se unen de forma estratégica para
comunicar la personalidad de la marca.

El naming es uno de los elementos que forma parte de la identidad visual pues segun
la AMA, se trata de la seleccion del nombre para una marca, empresa o producto.*®

Villarroel, Carranza y Cardenas mencionan que para el proceso de naming, es
importante la consideracion linguistica, el simbolismo de los sonidos, la fonética, asi como
los significados asociados a este, es decir, que no tenga connotaciones negativas, que se facil
de pronunciar y suene armonioso.*’ Sin embargo, en el caso de los museos, elegir su nombre
es mas que una consideracion mercadologica, y que tiene que ver con otros factores, como
su coleccidn, ubicacion y qué tipo de museo es.

Otro de los aspectos importantes en la identidad visual, es el simbolo con el que se
representa. Comunmente este simbolo es referido como logotipo, sin embargo, debemos
aclarar que hay una confusién generalizada al respecto, pues es definido por la Real
Academia Espafiola como "un simbolo gréfico peculiar de una empresa, conmemoracion,
marca o producto o un grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas en un solo blogque
para facilitar la composicion tipografica."* Sin embargo, Harada lo define como un
identificador visual compuesto de nombres propios, completos o abreviados, letras, cifras y
palabras escritas con una fuente tipogréfica especifica y en muchas ocasiones con un disefio
particular.*® Es decir, le podemos Ilamar logotipo Unicamente a la parte que contiene letras o

nameros, sin incluir imagenes.

4 D. Aacker, "ldentidad de la marca, lo central en la estrategia de marca”, ob. cit., p. 72.

4 Andrea Pol, Branding y personalidad de la marca visual, p. 11

4 American Marketing Association, "What's in a name Brand?" en AMA, American Marketing Association.
[Pagina web]

47 Marco Fernando Villarroel Puma, Wendy Diana Carranza Quimi y Miriam Patricia Cardenas Zea, "La
creacion de la marca y su incidencia en el posicionamiento de un producto”, Publicando, pp. 694 y 695.

48 Real Academia Espafiola, "logotipo” en Diccionario de la Lengua Espafiola.

4 Eduardo Harada Olivares, "Logotipos, isotipos, imagotipos e isologos: una aclaracién terminoldgica”,
Paginas Personales, p. 3
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Por otro lado, los elementos graficos o iconicos que representan a una marca se les
llama isotipos, también conocidos como marca figurativa.>® En otras palabras, se trata de un
simbolo pictogréfico, un icono o una imagen, que no puede ser pronunciado, pero si es
reconocido y comprendido. !

El imagotipo es otra forma de representar visualmente a la marca y se refiere a uso
tanto de isotipos como logotipos claramente diferenciados, pero en un mismo disefio.>?
Mientras que un isologo también posee estas dos partes, logotipo e imagotipo, solo que en
este caso estan fusionados en un solo elemento y no ser pueden separados, pues de ser asi
perderia su significado y cohesion.>

Finalmente, en este apartado hablaremos de los colores corporativos, que son
aquellos que proyectan los valores y caracteristicas de la marca, sin embargo, estos no son
elegidos al azar, sino que idealmente se eligen por las connotaciones y significados
relacionados a estos. Usualmente, esta eleccion estd basada en la psicologia del color y su
relacion con las emociones y valores que la marca busca comunicar.

Es importante el uso de los elementos de la identidad de manera consistente en los
diferentes elementos visuales que la marca podria usar, desde publicaciones en redes sociales,
pagina web, hasta elementos impresos y empaques, pues esta congruencia proyecta una
marca solida, calidad y confianza, ademas de contribuir a que la marca sea reconocible,
recordada y que no se confunda con otra.

En el caso de los museos, estas consideraciones no se deben dejar al margen o
tomarlas como decisiones secundarias, sino que deben ir de la mano con la propia creacién
de identidad y otros procesos internos del museo, pues también sera expresada en elementos
como fichas técnicas, textos de salas, folletos y otros elementos impresos, adicionalmente
esta identidad debera extenderse a las imagenes publicitarias y su presencia en linea, esto
principalmente con el fin de fortalecer su imagen y ser reconocibles. Por lo anterior, la
identidad visual no se trata Unicamente de una parte de la gestion de marca, sino que tambien

puede ser una herramienta para los procesos educativos del museo pues no solo ayudara a

0 M. Villarroel, W. Carranza y M. Cardenas, "La creacion de la marca y su incidencia en el posicionamiento
de un producto™ en ob. cit., p. 696.

51 E. Harada Olivares, "Logotipos, isotipos, imagotipos e isologos: una aclaracion terminoldgica”, ob. cit., p. 3.
52 Ibidem, p. 9

53 Ibidem, p. 10
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tener esta identificacion sélida, sino que también contribuye a que los elementos de las

exposiciones puedan ser comprendidos mejor por parte del puablico.

MAIN LOGO SUB LOGOS ICONS
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Imagen 1. Identidad visual del Museo Universitario de Arte Contemporaneo. Fuente: Fabrique.
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En el contexto mexicano destacamos el caso del Museo Universitario de Arte
Contemporaneo por el uso una identidad visual solida solida que proyecta lo que quiere
comunicar como institucion cultural. EI MUAC es un referente en términos de cultura visual,
es un espacio gque invita a explorar la individualidad del visitante a través de experiencias
sensibles, afectivas y de conocimiento. Ademas, segin su sitio web oficial “La imagen
renovada y dindmica que proyectamos cristaliza nuestra vitalidad de acuerdo con la
vanguardia en el mundo del arte”®* y, en este sentido, las caracteristicas particulares de la

institucion fueron el punto de partida para crear una identidad visual Gnica. > La identidad

% [s. fma.], Nosotros en MUAC UNAM. [Pagina web]
% [s. fma.], MUAC México en Fabrique. [Pagina web]
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esta inspirada en la cuadricula del edificio del museo, “en una cuadricula estricta, hay total
libertad.””®

Ademas de que su identidad visual refleja la naturaleza retadora e innovadora del
museo, el elemento distintivo del logotipo, la “A”, tiene un disefio que permite una
posibilidad infinita de variaciones en distintos usos.®’ Esto hace posible que la identidad
visual esté presente en cualquier produccién que salga del museo, desde publicaciones,
imagenes o productos comerciales hasta su sitio web. Al mismo tiempo, es una de las

identidades visuales mas distintivas y reconocibles del pais en términos de museos.

1.3.4 Marketing, museologia y museografia.

Sabemos que la museologia se puede definir como el estudio del museo, mientras que
la museografia es la puesta en préctica.®® De forma méas amplia, el ICOM ofrece una
definicién de museologia que es altamente aceptada desde diversas areas, pues incluye todos
los esfuerzos de teorizacion y reflexion en el area museal, abarcando el comin denominador
de muchos enfoques: el interés por la relacion entre el hombre y la realidad, que ademas
puede ser expresado al documentar los objetos que pueden ser captados a través de los
sentidos. >°

Por otro lado, la nueva museografia también ofrece una perspectiva importante para
nosotros, pues "esta corriente de pensamiento enfatizé el papel social de los museos y su
carécter interdisciplinario, junto con sus nuevos estilos de expresion y comunicacion.” &

Sin embargo, Herndndez menciona que hay dos posturas dentro de la museologia, por
un lado, estan aquellos que tienen una vision limitada del museo, que consideran a la
museologia como la ciencia general del museo con su campo de actividad, objetivos y

métodos especificos, pero con un caracter interdisciplinario.8® En contraparte, esta la

%6 |dem

5" |dem

8 A, Desvallées, "Museology", ob., cit., p. 54.

59 Ibidem, p. 56

60 A Desvallées y F. Mairesse, "Museology", ob., cit., p. 55.

®1 Francisca Hernandez, "'3.2. Museologia y museografia”, Manual de la museologia, p. 55.
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concepcion amplia del museo en la que todo es museable y que puede entenderse como la
ciencia global de lo museable.%?

Mientras que la museografia es definida por el ICOM como el aspecto practico de la
museologia, a saber, las técnicas que se emplean en las operaciones museales,
especificamente en lo que respecta a planear y acondicionar los espacios del museo.®?

En otras palabras, la museografia es "la puesta en escena de una historia que quiere
contar el curador (a través del guion) por medio de los objetos disponibles (la coleccidn).
Tiene como fin exhibir el testimonio histérico del ser."%

A pesar de sus distinciones, la museografia y la museologia son complementarias y
es dificil establecer una separacion en la préactica, incluso en algunos paises como México se
usa el término museografia mientras que en otros se usa museologia.®®

Bajo esta perspectiva, podemos decir que tanto como estudio como préctica, las
herramientas de marketing pueden ser incluidas dentro de los procesos del museo, es decir,
el museo y sus diferentes areas de pueden beneficiar de practicas y técnicas que ofrece el
marketing. En principio, sera fundamental conocer, segin cada museo, que herramientas le
funcionan adecuadamente, sin embargo, tomamos en cuenta que hay aspectos basicos que
pueden servir como pautas generales.

a. Fichas técnicas y textos de sala

En primera instancia, nos parece basico que el museo preste atencién al disefio del
material didactico y explicativo dentro de las salas, no solo respecto al contenido sino a su
presentacion visual. Los textos tienen como funcién principal explicar la propuesta del
curador, sumado a dar un contexto y explicacion de las obras.®® Sin embargo, el disefio
gréfico de los elementos como fichas técnicas y textos de salas debe ser primordialmente
entendible y accesible para el visitante, pero también puede ser aprovechado para ser soportes
visuales que proyecten la identidad del museo, fortaleciendo la relacion su relacion con el

visitante. El disefio de estos textos es fundamental para que la comunicacion sea efectiva y

62 |dem

83 A. Desvallées y F. Mairesse, "Museography"”, ob., cit., p. 52.

6 paula Dever Restrepo y Amparo Carrizosa, "La Museografia”, Manual Basico de montaje museogréfico, p.
1.

% Francisca Hernandez, "'3.2. Museologia y museografia”, Manual de la museologia, p. 55.

% P, Dever Restrepo y A. Carrizosa, "La Museografia”, ob. cit., p. 27.
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ayudara al museo a presentarse como una institucion coherente, concisa y estable, ademas de
contribuir a la buena lectura de estos.

Asimismo, las fichas técnicas deben presentar la informacién basica de la obra, pero
su disefio también contribuye a un buen posicionamiento del museo. Pese a que esta
aclaracion puede parecer basica e incluso obvia, es de suma importancia que los profesionales
encargados de disefiar estos elementos graficos tomen en cuenta que la armonia de estos
elementos contribuye a la buena o mala imagen del museo, esto es verificar que los textos y
fichas tengan un disefio armonioso, cohesivo y completo en cada una de las salas, asi como

verificar que otra sefialética también tengan buena calidad.

b. Mediadores

El ICOM menciona que para que exista una profesion en el museo debe definirse y
ser reconocida por todos, lo cual resulta complicado, debido a que no hay una sola profesion
dentro del museo, sino que son varias, pues estan vinculadas a diferentes actividades del
museo.%” Asimismo, destaca que los trabajadores del museo no se pueden llamar muse6logos
por el hecho de trabajar en un museo, sino que hay posiciones que necesitan de una formacion
especifica. La mayoria de los trabajadores del museo tienen una formacion profesional,
aungue no se podrian Ilamar muse6logos solo por que trabajan en un museo, debido a que se
necesita formacion especial.®

En el area de comunicacion, el ICOM incluye al personal del area de educacion del
museo, asi como los encargados de las relaciones publicas y al guia — intérprete o guia lector,
quienes son los encargados de llevar a los visitantes a través de las salas para dar informacion
sobre los objetos en exhibicion.®® Dentro de los encargados del acompafiamiento de los
visitantes, también se menciona al animador, quienes se encargan de los talleres y otras
experiencias del museo, también se incluye al coordinador de proyectos culturales, quien es
intermediario entre las colecciones y el publico, finalmente se incluye al encargado de la

web."©

67 A. Desvallées y F. Mairesse, "Profession”, ob., cit., p. 67.

% |1dem

% A. Desvallées y F. Mairesse, "Profession”, ob., cit., pp. 69y 70
0 Ibidem, p. 70.
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Si bien podemos decir que todos los trabajadores y profesionales del museo son
medios de comunicacion y vinculo con el visitante, sin duda la figura del guia, animador o
mediador, son los que mayor responsabilidad tienen en cuanto a la establecer vinculos con el
visitante. El mediador, recibe diferentes nombres segln el pais, pues en algunos lugares se
les llama "se Ilama keyworker (sobre todo referido a la relacion con la educacion de adultos),
intermediario, voluntario, defensor, facilitador, guia, monitor, explainer, animador o
educador."™ A pesar de las diversas denominaciones para este rol, durante los Gltimos afios
se ha difundido mas el término "mediador"” para referirse al encargado del contacto con el
visitante y las colecciones y actividades desarrolladas en las salas del museo.”

Como menciona Castellanos — Pineda, el mediador, que usualmente esta relacionado
con el &rea educativa, también estd fuertemente vinculado con la comunicacion del museo,
incluso museos como el Thyssen Bornemisza destacan la necesidad de un programa de
mediadores para establecer diversos medios de comunicacion con el visitante, mientras que
museos como el Museo Reina Sofia y el Prado tienen una mediacion orientada a la
implicacion del museo en entornos sociales.” Esto significa que se busca que todos los
publicos puedan comprender e interpretar al museo bajo su propio contexto y bagaje.”

Por lo anterior, el rol del mediador se destaca a la hora de desarrollar estrategias
comunicativas y de marketing para el museo, pues en él recae gran parte de la responsabilidad
del museo para lograr una experiencia satisfactoria en el visitante. Con relacién a esto es
obligatorio incluir programas de formacion y capacitacion constante al medidor no solo
enfocados a la educacion sino también que proporcionen al mediador herramientas de
comunicacion y manejo de publico que ayuden a su labor. Para ello, el trabajo conjunto entre
departamento de comunicacién y de educacion es fundamental para proporcionar y adaptar
técnicas que sirvan a los mediadores, al tiempo que deben tomar en cuenta la
retroalimentacion que reciben por parte de los publicos.

A pesar del papel preponderante del mediador en la estrategia de comunicacion del

museo, también se deben implementar manuales de marca y capacitacion para todos los

1 Patricia Castellanos — Pineda, et, al., "La figura del mediador en la relacion entre el museo y el publico:
Estudio de caso del MIDE de México.", Arte, Individuo y Sociedad, p. 612

2 |dem

3 P, Castellanos — Pineda, et, al., "La figura del mediador en la relacién entre el museo y el ptblico: Estudio de
caso del MIDE de México.", ob. cit., p. 611.

4 Ibidem, p. 612.
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miembros del museo, con el fin de que cada trabajador conozca la identidad y valores del
museo y puedan proyectarlos al visitante.

Generar experiencias satisfactorias y hacer que el visitante se sienta bienvenido en el
museo a través de sus trabajadores, puede motivar al visitante no solamente a acudir de nuevo
al museo, sino que también compartird su experiencia a sus circulos sociales, ayudando a la

difusion del museo de manera gratuita y organica.

1.4 Comunicacioén externa

Como bien se menciond anteriormente, se toma en cuenta como comunicacion
exterior a todas aquellas estrategias que el museo implementa fuera de sus puertas, ya sea
cualquier tipo de publicidad exterior como espectaculares, incluyendo pendones y banners
fuera del edificio hasta su presencia en internet; y que tiene como objetivo atraer al publico
y convencerlos de visitar el museo.

Uno de sus objetivos es proporcionar informacion importante para los visitantes
potenciales para convencerlos de realizar la visita, dar mayor visibilidad al museo y difundir
sus contenidos. Sin embargo, también debe ocuparse de asegurar que los visitantes perciben

al museo de la forma en que desea y como se ha definido.

1.4.1 Imagen y posicionamiento de marca

En el &rea de la comunicacion externa del museo es sumamente importante tener en
cuenta la imagen de la marca, que es la percepcion que los consumidores tienen en relacién
con la marca segUn la forma en la que se presenta ante ellos.” Es decir, la imagen de marca
es como el pablico entiende e interpreta la identidad de una marca.

En este punto no se debe confundir imagen con identidad, pues la identidad es la
manera en la que la marca se presenta a si misma, la imagen se relaciona con la percepcion

del publico de la marca, es decir, como se siente al respecto de esta.

5 J. Fernandez y F. Labarta, "Y la marca se hizo imagen", ob. cit., p. 79.
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Kotler y Keller mencionan que "la imagen de marca hace referencia a las propiedades
extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas con las que la marca pretende
satisfacer las necesidades sociales y psicoldgicas del consumidor.""

Colbert y Cuadrado mencionan que "las organizaciones culturales proyectan una
determinada imagen al publico especializado, asi como al piblico en general"’’ Esta imagen
tiene su origen en las percepciones de los consumidores que se forman a partir de opiniones
de terceros, criticas, experiencias y campafas promocionales, entre otros factores.”

La imagen de una organizacion cultural es fundamental, pues en primer lugar incluye
la percepcion que el pablico tiene de la institucion cultural y sus actividades.”® Por lo que,
como institucion cultural, se debe "buscar que el consumidor se identifique con el tipo de
publico que consume el producto cultural que ofrecemos."® Asimismo, los consumidores
culturales suelen identificarse con prefieren compartir actividades con personas similares a
ellos en términos de estilo y preferencias culturales.! Esto significa que las organizaciones
culturales deben comprender y atender a diferentes segmentos de publico.

Por otro lado, el posicionamiento de marca tiene que ver con el lugar que ocupa en la
mente de los consumidores o la imagen que desea proyectar en ellos.®? De forma
generalizada, podemos decir que el posicionamiento busca asociar a la marca con conceptos
conocidos y adaptar los mensajes al publico objetivo para poder ser percibida de la forma
que la marca desea.® Esto significa que la imagen de marca no depende completamente de
la marca, sino de como los publicos interpretan los elementos visibles de la marca, incluidos
los valores asociados a ella.

Stanton, Walker y Etzel mencionan que el posicionamiento de un producto implica
desarrollar la imagen que proyecta dicho producto segun otros productos con los que

compite.8* Es decir, es la forma en la que, a través de diversas estrategias, la atencion del

6 p, Kotler y K. Keller, "Creacion de brand equity", ob. cit., p. 249.

" Ibidem, p. 190

8 |dem

" A. Leal Jiménez y M. J. Quero Gervilla, "Captacién y vinculacion de pablicos", ob. cit., p. 89

8 |dem

8 |dem

82 J. Fernandez y F. Labarta, "Y la marca se hizo imagen", ob. cit., p. 91

8 |dem

8 William Stanton, Michael Walker y Bruce Etzel, "Capitulo 9. Estrategias de mezcla de producto”,
Fundamentos de marketing, p. 249
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consumidor se centra en un producto, lo que permite diferenciarlo de otros productos
similares.&5También se puede definir como el proceso mediante el cual una empresa establece
cémo diferenciar su oferta de mercado para cada segmento objetivo y elige la posicion que
desea ocupar en la mente de los consumidores en relacién con los productos de la
competencia.®

Para los museos es beneficioso conocer la percepcion de sus publicos y visitantes, en
qué lugar se encuentran y qué asociaciones mentales tienen referente a ellos, no solo en un
sentido de competencia comercial, sino que puede ser que debido a un posicionamiento no
deseado o una mala imagen causada por un descuido administrativo, los museos no lleguen
a los publicos deseables o que el publico que busca satisfacer sus necesidades culturales,
artisticas o de entretenimiento, no tenga conocimiento del museo, es decir, pueden perder
oportunidades importantes para expandir sus segmentos.

Leal y Quero sugieren que "la experiencia en cultura pone de manifiesto la
importancia de la imagen del producto cultural en el consumo: no solo se consume por el
placer o el disfrute, sino también por la imagen que el entorno percibe del producto o
servicio."®” En este sentido, la imagen del museo, en términos de su reputacion general como
de la percepcidn de sus exposiciones, juega un papel importante a la hora de atraer visitantes.
Incluso podemos considerar que aquellos museos que han puesto atencion en proyectar una
imagen positiva y coherente en sus audiencias también tendran asociaciones de relacionadas
a la calidad de sus contenidos y la seriedad de la institucion.

Conocer como te ven tus visitantes y pablicos es importante para poder implementar
estrategias de comunicacion dentro del museo que sean capaces de proyectar la imagen que
es deseable para cada museo, de lo contrario, se puede tener una imagen no necesariamente
mala, pero si discordante de la identidad del museo, tal como fue el caso del Museo Reina
Sofia. En 2018, Vacas Fernandez realizé un estudio sobre la percepcion del Museo Reina
Sofia antes y después de la visita. La investigacion revelo que la mayoria de los visitantes,

tanto nacionales como extranjeros, tienen una imagen mayoritariamente positiva del museo,

8 |dem
8 p, Kotler y K. Keller, " Definicion de marketing y del proceso de marketing", ob. cit., p. 50
87 A. Leal Jiménez y M. J. Quero Gervilla, "Captacién y vinculacion de pablicos”, ob. cit., p. 94
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asociando calidad y prestigio.®® Sin embargo, los resultados también revelaron que segun la
modalidad y frecuencia de la visita la percepcidén del museo puede variar, pues aquellos
visitantes libres suelen tener una vision mas tradicional y elitista del museo, mientras que
aquellos que toman el recorrido guiado consideran mas su valor educativo y lo consideran
inclusivo.® En este caso la mision del museo incluye su definicion como un "museo de lo
comun”, fomentando la solidaridad y relaciones no autoritarias, pero la investigacion de
Vacas mostro que hay una discrepancia entre su identidad institucional y la percepcion de los
visitantes.%

Hacer coincidir la imagen y el posicionamiento del museo con su identidad
institucional es crucial para lograr que el museo alcance sus metas efectivamente, lo que
implica que en algunas ocasiones se hagan ajustes de las estrategias que ya se han
implementado o incluir otras estrategias.

Continuando con el ejemplo del Museo Reina Sofia, en 2021, se establecié una
alianza con Knom para realizar la creacién de la identidad visual y la estrategia de marca
para la Fundacion Amigos del Reina.®! Esta colaboracion tuvo el objetivo de crear una
comunidad solida de personas que apoyen el arte y lo acerquen a la sociedad, para ello, la
agencia plante6 que era necesario que el Museo y su Fundacion estén relacionados entre ellos
pero también se diferencien segln su enfoque, pues mientras que el Museo tiene un tono méas
institucional, la Fundacion se presenta con una vocacion social y colectiva, con un enfoque
en crear impacto y acercar el museo a la gente.*?

Para cambiar la percepcion del publico se llevo a cabo un proyecto en el que la
identidad visual de la Fundacion posee elementos de disefio dindmicos, tal como lo es el
logotipo, que emula una puerta abierta, lo que simboliza esta actitud abierta del museo al
arte, la creatividad de la gente y los nifios, sumado al uso de colores vibrantes y un sistema

grafico adaptable.®® Es asi como la implementacion de la Fundacion Amigos del Reina

8 Angeles Vacas Fernandez, "Conclusiones", La Percepcion De La Imagen Del Museo Reina Sofia: Estudio
comparativo de los visitantes individuales en visita libre y visita guiada, p. 115

8 |dem

% A, Vacas Fernandez, "Contexto: el museo MNCARS", ob. cit., p. 42

%1 José Quiros, "Asi es la imagen de la Fundacién del Museo Reina Sofia" en Graficatessen. [Pagina web]

% |dem

% |dem
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contribuyé a acercar al museo a su imagen y posicionamiento deseados, estando mas

alineados con su identidad.

Elretratoen
laGeneracién
del 98

Actividades
paralos
pequefios

Imagen 2. Branding de la Fundacion Amigos del Reina. Fuente: Garficatessen
Imagen 3. Branding de la Fundacion Amigos del Reina. Fuente: Garficatessen

Hasta este punto hemos propuesto conceptos propios del marketing que suman a la
comunicacion, particularmente a la institucional, pues estan enfocados a establecer
parametros y lineamientos especificos para poder comunicar la identidad de dichas
instituciones y, por tanto, establecer lazos con el visitante. Con enfoque més orientado al
marketing, esta comunicacion institucional también atiende al objetivo del museo de atraer
visitantes y poder hacer mas accesibles los contenidos del museo a los distintos publicos. Por
tanto, podemos decir que es la comunicacion institucional la que nos resulta de mayor interés
dado que abarca tanto la comunicacion interna del museo como la externa, incluyendo gran

amplitud de las practicas de marketing aqui propuestas.

1.4.2 Marketing digital para museos

En el entorno actual, una de las herramientas mas efectivas en cualquier &ambito es el
uso de las tecnologias actuales, especialmente los medios digitales y el internet. En esta
misma linea, Wen y Bocur sefialan que los museos y galerias cada vez mas se benefician de
tecnologias y tendencias en la web, gracias a que estan conscientes de lo efectivo que es el

marketing multimodal y las redes sociales, ademas de su bajo costo.** Asimismo, las

% Viorica Bucur Di Wen, "Multimodal Marketing”, Marketing the Finnish Aviation Museum through
Multimodal Marketing and Social Media, p. 20

34



campanas en redes sociales y el marketing digital ayudan a los museos a atraer la atencion
de consumidores potenciales y segmentos que no se consideran comunmente interesados en
los museos, pero que son activos en internet.%

Rusillo, por su parte, también reconoce la creciente importancia que los museos le
deben dar a las paginas webs, pues los usuarios de internet pasan cada vez mas tiempo en
estas.®®Por lo que es necesario que la personalidad virtual de los museos ofrezca informacion,
servicios y contenidos variados y enriquecedores.®’

Dicho lo anterior, el marketing digital resulta ser una herramienta clave para que los
museos puedan desarrollar esta personalidad en linea, en primera instancia, la AMA indica
que

El marketing digital se refiere a cualquier método de marketing realizado a través de dispositivos

electrénicos que utilizan algun tipo de computadora, incluyendo los esfuerzos de marketing en linea

realizados en Internet. En el proceso de llevar a cabo el marketing digital, una empresa puede

aprovechar sitios web, motores de blsqueda, blogs, redes sociales, video, correo electrénico y canales

similares para llegar a los clientes.*

Si bien el marketing digital abarca diferentes aspectos, nuestra propuesta se enfoca en
la creacion y fortalecimiento de la presencia en internet de los museos, por lo que, de entrada,
las redes sociales se definen como "un grupo de aplicaciones basadas en internet que se basan
en la ideologia y la tecnologia de la Web 2.0 y que permiten la creacién y el intercambio de
contenido generado por el usuario."%

Las estrategias de marketing en redes sociales son tan variadas y diversas como la
creatividad de los equipos de cada empresa, sin embargo, a grandes rasgos implica crear
contenido atractivo que los consumidores quieran compartir.1%° Esto trae diversos beneficios
para las marcas, pero principalmente aumenta su visibilidad sin una inversién grande de

recursos financieros. Es esencial prestar atencion a los comentarios y feedback de los

% |dem

% S, M. Mateos Rusillo. "E - Comunicacion”, ob. cit., p. 122

 1dem

% American Marketing Assosiation, "What is Digital Marketing?" en American Marketing Assosiation. [Pagina
web]

% Andreas M. Kaplan y Michael Haelein, "What is Social media — and what is not?", User of the world, unite!
The challenges and opportunities fof social Media,p. 61.
190 Diana Velazco, "Introduccion al marketing interactivo”, Elementos del marketing digital. Version 1.1, p. 13
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usuarios en redes sociales para responder de manera efectiva, generando confianza y
fomentando el boca a boca positivo.1%

Como parte de la funcion del Museo 2.0, las instituciones culturales y museos han
usado cada vez mas las redes sociales. %2 Esto hace que los museos tengan una comunicacion
uno a muchos, llevandolo a una escala masiva permitiéndoles ser gestores de la relacion que
tienen con su audiencia.!®®

El marketing digital les da a los museos la oportunidad de ser tan creativos como
deseen al momento de crear sus estrategias, tal como cualquier empresa, no obstante,
debemos reconocer que antes de pensar en estas posibles estrategias, los museos deben estar
abiertos a incluir este tipo de estrategias dentro de sus practicas diarias, por lo que tan solo
con la creacion de un perfil en redes sociales, los museos ya estdn tomando un paso hacia
una comunicacion mas abierta.

De lo anterior, que el marketing de contenidos sea una de las herramientas mas
efectivas para crear un vinculo con los publicos ademas de tener una mayor presencia en
linea. Fragoso determina que el marketing de contenidos es aquel que se basa en la creacion
y distribucion de contenidos relevantes para poder atraer un publico objetivo, este puede
consistir en comics, blogs, podcast, libros, entre otros.'® La clave esta en generar contenido
enfocado a la publicidad o de otra forma, publicidad disfrazada de contenido.®® Gracias a
que la cultura y el arte tienen una gran base para crear este contenido, resulta relevante para
los museos implementar esta estrategia. %

La implementacion de diferentes estrategias de marketing digital puede ayudar a
Ilegar mejor a las audiencias deseadas, es decir, los museos pueden usar tanto el marketing
de contenidos, como pagar por publicidad en redes sociales, implementar campafas de E-
mail marketing u otras estrategias al mismo tiempo y con diferentes objetivos, segin se
requiera, pero siempre deben ir encaminadas a objetivos claros y medibles, de lo contrario,

el museo simplemente estaria desperdiciando recursos valiosos.

101 Idem

102 Ricardo Cano, "Museos y Uso de Redes Sociales" en EVE. [Pagina web]

103 Idem

104 Marfa Fragoso Mora, Marketing y comunicacion cultural en Espafia. Nuevas directrices para las estrategias
actuales, p. 11

105 | dem

106 |dem

36



Pese a que las estrategias en redes sociales han tomado un papel protagonico, no
debemos olvidar del uso de las paginas web pues estas también son plataformas importantes
al momento de brindar informacion sobre los museos a los visitantes e interactuar con ellos
antes de la visita, ademas de posibilitar servicios como la compra de boletos y reservacion
de recorridos, e incluso proporcionar recursos educativos y de investigacion, afiadiendo un
valor a la pagina y contribuyendo a la percepcion que los visitantes tienen del museo.

El Rijksmuseum es ejemplo de este acercamiento a los visitantes, pues ha digitalizado
mas de 709,000 obras que tiene bajo su resguardo para ponerlas a disposicion del publico de
forma gratuita en linea a través de su plataforma conocida como Rijks Studio, esta iniciativa
se alinea con la tendencia creciente de museos que han optado por digitalizar sus colecciones,
misma que ha cobrado atin mas importancia en la era del coronavirus. 1%

El portal de Rijks Studio es una plataforma a través de la cual los visitantes pueden
acceder a la coleccion ya sea por busqueda de artistas, tipo de obra, periodo o tiempo
especificos, aparte de dar descripciones detallada, ayudando a que el visitante tenga un mayor
enriquecimiento intelectual, esto destaca por el hecho de tener la mayor parte de sus obras
digitalizadas con acceso libre, lo que permite que puedan ser descargadas y personalizadas

por los usuarios, lo que fomenta una mayor participacion del puablico.%®

107 Sofia Vargas, "709,000 Obras del Rijksmuseum ya estan disponibles en linea de forma gratuita” en My
Modern Met. [Pagina web]
108 |dem
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Imagen 4. Sitio Web Rijks Studio. Fuente: Rijksmuseum

El ejemplo del Rijksmuseum es excepcional respecto al uso de recursos en linea a su
favor, no obstante, es sabido que no todos los museos tienen la capacidad tanto humana como
financiera para llevar a cabo estas medidas, por lo que el uso de estrategias para redes sociales
son una herramienta bastante provechosa que no requiere mucha inversion de recursos.

La implementacion de las estrategias digitales de marketing cobra aun mayor
relevancia para los museos no solo por su bajo costo y gestion accesible, sino que, en el
contexto actual, se vuelven una extensién del museo y son el medio para posibilitar un tipo

de interaccion con el visitante, permitiéndoles explorar otras formas de relacionarse con ellos.

1.5 Investigacion de mercados e investigacion de publicos.

Desde la perspectiva del marketing cultural y, particularmente, la comunicacion del
museo esta orientada hacia un enfoque en el visitante, por lo que conocer a los publicos es
central. En este sentido, los museos no son ajenos a realizar investigaciones que busquen
conocer las caracteristicas de sus visitantes; de hecho, diversos expertos consideran que la
definicion de la American Alliance of Museums es las méas aceptada para delimitar a estos

estudios, los define como
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El proceso de obtencion de conocimiento sistematico de y sobre los visitantes de museos, actuales y
potenciales, con el proposito de incrementar y utilizar dicho conocimiento en la planificacion y puesta

en marcha de aquellas actividades relacionadas con el piblico.%®

Estos estudios estan principalmente dirigidos a conocer que tan efectivos son los
contenidos del museo y su funcionamiento, lo que incluye la evaluacion de exposiciones,
incluyendo comportamiento del publico, opiniones y todos los aspectos referentes a la
exposicion.!? Se diferencian de la evaluacion de las exposiciones debido al enfoque que
tiene cada uno, pues mientras los primeros se centran en estudiar al visitante como usuario,
la segunda hace énfasis en el impacto de la exposicion en diferentes publicos.!!

En el caso de Meéxico, la investigacion de puablicos ha ido ganando maés
reconocimiento en los Gltimos afios, sin embargo, su consolidacion ha sido un proceso
precario, pues no se han logrado establecer como dindmicas permanentes dentro de
departamentos especificos ni como una practica generalizada dentro de los museos.**?

El trabajo de Arturo Mozon es uno de los primero realizados en México en 1952,
"Bases para incrementar el publico que visita el Museo Nacional de Antropologia"”, este fue
pionero en toda Latinoamérica debido a su enfoque metodologico y en la importancia de
conocer al publico con el fin de aumentar la afluencia de visitantes en el museo, sumado a la
mejora del proceso de aprendizaje. 1** En este trabajo, Monzdn concluye que se deben
implementar medidas para aumentar las audiencias del museo, por lo que sugiere adoptar
enfoques mercadologicos que estén centrados en los intereses del publico, especificamente
considera méas importante centrarse en el interés educativos de estos, aunque el museo
también deberia tener un caracter recreativo. 1

En el ambito local, el trabajo realizado por Graciela Schmilchuk y Ana Rosas

Mantecon sobre “Los publicos potenciales del Museo Poblano de Arte Virreinal”, recibio el

109 American Alliance of Museums como se citd en Ferran Urgell Plaza, "Que son los estudios de publico",
Manual de estudios de publico de museos, p. 19

110 Ferran Urgell Plaza, "Que son los estudios de publico”, Manual de estudios de publico de museos p. 20.

111 Idem

112 eticia Pérez Castellanos, "Introduccion”, Estudios sobre PUblicos y museos. Volumen I. Publicos y museos:
¢ Qué hemos aprendido?, p. 13.

113 Eréndira Mufioz — Aréyzaga, Desarrollo de estudios de publicos de museosen México. Una vision
introductoria., p.8.

114 1dem
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Premio Nacional de Investigacion de Museos Miguel Covarrubias del INAH.® Este estudio
fue ejecutado por la empresa Investigacion de Mercado y Asesoria S.A de C.V (IDM) y tuvo
como objetivo la evaluacién del mercado potencial y posicionamiento de lo que seria el
Museo Poblano de Arte Virreinal entre visitantes locales y turistas. ¢

Por otro lado, Mufioz-Aréyzaga menciona que a lo largo de la historia de los estudios

de publico se han destacado principalmente 5 perspectivas: 1’

1. La perspectiva conductista o etologica: a través de la observacion, esta
perspectiva tiene un enfoque en el comportamiento de los visitantes dentro del
museo Yy presta atencion especial a aspectos como la duracion de la visita y su
preferencia por cierto tipo de exposiciones.

2. Perspectiva sociodemografica: se preocupa por establecer las caracteristicas de
los publicos de los museos a través de muestreos sociodemograficos para conocer

informacion como género, procedencia, horarios, temporadas y motivos de visita.

3. Perspectiva de mercadotécnica: esta se enfoca en comprender el nivel de
satisfaccion del usuario del museo, al considerarlo como un producto se analiza

la reaccion de diferentes publicos respecto a campafas publicitarias.

4. Perspectiva de analisis del impacto del mensaje: toma al museo como medio
comunicativo y se interesa por estudiar los elementos del mensaje museogréafico

con fines tanto educativos como publicitarios.

5. Perspectiva educativa: esta es una de las mas desarrolladas en los museos y se
enfoca en la educacion, buscando entender el proceso de aprendizaje dentro del

museo, asi como las caracteristicas que lo condicionan.

115 Maylen Bourget Rivas, “Del esplendor virreinal al “quédate en casa”. Estrategias comunicativas en los
museos de Puebla.” en Préacticas y politicas culturales en Puebla. Museos y espacios expositivos, p. 102

116 [dem

17 E. Mufoz-Aréyzaga, ob., cit., pp. 3 — 4.
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A partir de lo anterior, podemos darnos cuenta de la amplia necesidad de los museos
por conocer diferentes aspectos de sus publicos, sin embargo, el enfoque mercadologico que
han adoptado los museos queda demasiado corto para poder ser Util en el proceso de creacion
de estrategias mercadoldgicas y comunicativas, por lo que es necesario la optimizacion de
estas investigaciones, a través de un enfoque integral. En este sentido, la investigacion de
mercados tiene un interés claro por recopilar y analizar informacién importante para el
proceso de toma de decisiones, ademas de que permite comprender de forma mas clara la
situacion de la empresa.'8

Vargas destaca la importancia de llevar a cabo investigaciones de mercado pues lo
define como el primer paso en el proceso de marketing, ya que permite identificar las
necesidades del mercado, lo que ayuda a ajustar las estrategias de las empresas para satisfacer
a sus clientes. facilitando a las empresas ajustar sus estrategias para satisfacer eficazmente a
los clientes.!!®

Las investigaciones de publico con enfoque hacia el impacto del mensaje y la funcion
educativa son “una herramienta esencial para el control de la calidad de la actividad
museistica y para la busqueda de soluciones de nuevas alternativas a las propuestas
actuales.”*?°

Por lo anterior, Kotler menciona que es comun que la investigacion en museos se ha
enfocado en la evaluacién de la calidad y los impactos de las exhibiciones, asi como en el
analisis de quiénes son los visitantes y como perciben su experiencia dentro del museo, lo
que la convierte en una forma de investigacion de marketing.'?* Sin embargo, distingue que
la investigacion de marketing tiende a ser continua en el tiempo, mientras que la investigacion
museistica tradicional se concentra en casos particulares. 122

No podemos negar la importancia de llevar a cabo estudios de publico dentro de los
museos, sea cual sea el enfoque, no obstante, queremos resaltar la necesidad de incluir

diversas perspectivas en estas investigaciones, debido a que los resultados de estas son

118 Marcela Benassini, "Capitulo 1. Investigacién de mercados", Introduccion a la investigacién de mercados:
Enfoque para América Latina, p. 6

118 Amanda Vargas, "Conceptualizacion de la investigacion de mercados”, Investigacion de Mercados, p. 17
120 £, Urgell Plaza, "Que son los estudios de publico”, ob. cit., p. 16.

121 N. Kotler y P. Kotler, "Uso de la investigacion de mercado y de las herramientas de recopilacion de
informacion”, ob. cit., p. 189

122 |dem
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herramientas Utiles para tomar decisiones en diferentes areas. Como se ha propuesto en
paginas interiores, no se busca que los museos implementen estas estrategias al margen de
sus procesos museogréficos y museoldgicos, sino que las herramientas mercadoldgicas y
comunicativas se integren a estos procesos.

Es por ello la importancia de establecer mas de un objetivo al realizar una
investigacion de mercado, es decir, con el objetivo de ser més eficiente con los recursos del
museo, al momento de llevar a cabo una investigacion con respecto a sus visitantes y su
contexto, es posible obtener resultados con diferentes enfoques que pueden servir para uno o

mas departamentos.

1.5.1 Herramientas para la investigacién de mercados

Al proponer una investigacion con el propoésito recabar mas de un tipo de
informacion, es mas que esencial establecer la problematica, pues de lo contrario, se puede
llevar a cabo el proyecto de investigacion en vano al no poder recabar la informacion
necesaria.'?

Stanton, Walker y Etzel establecen que posterior a la definicion del problema, es
necesario llevar a cabo un analisis de la situacion que lo rodea, de esta forma podemos
obtener.*?* Una vez obtenidos los datos que permiten una mejor visualizacion del problema,
se debera establecer una hipétesis, lo que da una base sélida para recopilar y analizar los
datos en etapas posteriores de la investigacion.?

Como siguiente paso se debe llevar a cabo una investigacién informal, con
informacion flexible sin la necesidad de mucha estructura, con el fin de tomar decisiones
necesarias a partir de la informacion disponible, antes de continuar con la implementacion
de la investigacion. 125

A partir de estos pasos y si aun el museo se encuentra en la necesidad de llevar a cabo

investigacion, sera necesario establecer las fuentes de informacion, es decir primarias o

123 Naresh K. Malhorata, "Definicion del problema de la investigacion de mercados", Investigacion de
mercados. Un enfoque aplicado, p. 33.

124\, Sataton, M. Walker y B. Etzel, "Capitulo 7. Investigacion de marketing e informacién de mercados”, ob.
cit.,, p. 185

125 |bidem, p. 186

126 |dem
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secundarias.*?’Asimismo, se debe establecer si el tipo de investigacion serd de tipo
cuantitativa o cualitativa, segin sea las necesidades de las instituciones. En primera instancia,
la investigacion cualitativa puede servir en la fase exploratoria de la investigacion, pero
también cuando las investigaciones cuantitativas no llegan a ser concluyentes. 128

Por otra parte, la investigacion cuantitativa se enfoca a la recopilacién y analisis de
datos numéricos y medibles, teniendo como objetivo obtener datos precisos sobre el
comportamiento, opiniones y otras variables importantes en los publicos.’?® En estas
investigaciones, las variables poseen valores numéricos, facilitando su andlisis estadistico.'*

Para los museos, Urgell también propone estas dos perspectivas, especificando que la
intencidn cuantitativa tiene como objetivo realizar el recuento de visitantes, permitiendo el
andlisis de aspectos como el nimero de visitas a lo largo del afio, las diferencias segun el
mes, los dias de la semana, las horas de mayor o menor afluencia y los cambios relacionados
con nuevas exposiciones o piezas.**!

En cuanto a métodos de investigacion cualitativa, tanto con un enfoque de mercadeo

como con un enfoque al publico se presentan los siguientes tipos:

1. Observacion: consiste en la recoleccion de datos primarios a través de observar
situaciones, acciones y sujetos pertinentes al &mbito de estudio.'32 Su principal
caracteristica es la posibilidad de obtener informacién de forma empirica sin
interferir en las actividades cotidianas de los sujetos objeto de estudio. 3 En el
caso particular del museo, la observacion de los visitantes permite saber los
lugares en los que se detienen, qué piezas atraen su atencion, cuanto tiempo

dedican a cada una y como circulan por el espacio.*®*

127 p, Kotler y G.Armstrong, "Capitulo 4: Gestion de la informacion de marketing para conocer los puntos de
vista de los clientes”, ob. cit., p. 102.

128 N, K. Malhorata, "Disefio de investigacion exploratoria: investigacién cualitativa”, ob. cit., p. 135y 138

129 M. Benassini, " Capitulo 7. Investigacion De Motivaciones", ob, cit., p. 156

130 |bidem, p. 172

181 |dem

182 p, Kotler y G. Armstrong, "Capitulo 4: Gestion de la informacion de marketing para conocer los puntos de
vista de los clientes", ob. cit., p. 103.

13 p, Kotler y K. Keller, "Investigacion de mercados”, ob. cit., p. 101

134 F, Urgell Plaza, "Herramientas metodoldgicas para los estudios de publico”, ob. cit., p. 81 - 83.
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2.

Investigacion etnografica: tiene como métodos tanto la observacion como el
uso de conceptos y métodos antropoldgicos y otras ciencias sociales. Su objetivo
es obtener una comprension del comportamiento de las personas y su cultura, es
decir, estudiar el entorno y experiencias de los sujetos para poder encontrar

aspectos no expresados o no evidentes mediante otras formas de investigacion.

Investigacion por encuestas: este es uno de los métodos més usados para la
obtencion de datos primarios, en particular informacion descriptiva. Consta de
realizar preguntas concretas sobre comportamientos de compra, preferencias o
conocimientos a los consumidores. 13

En el &mbito museistico, las encuestas se han utilizado en el area de los estudios
de publico principalmente con el propdsito de indagar la caracterizacion y
descripcion minuciosa del publico, la evaluacion sistematica de variables qué
tienen que ver con la experiencia de la visita y el andlisis de las reflexiones que

realizan los visitantes respecto a su propio comportamiento durante la visita.'%

La entrevista: este método establece contacto directo entre el investigador y los
sujetos que forman parte de la investigacion.'®” Segun el objetivo se pueden
emplear entrevistas que van desde el tipo estructurada hasta aquellas que son
focalizadas y abiertas.'® La informacion que se puede obtener de las entrevistas
son respecto a experiencias subjetivas y opiniones en las propias palabras del
sujeto, lo que proporciona mayor comprensién de sus intereses a pesar de

necesitar un analisis méas elaborado.!3°

Focus group o grupo de discusion: esta técnica consiste en reunir un pequefio

grupo de personas seleccionadas a partir de sus caracteristicas demograficas,

185 p, Kotler y G. Armstrong, "Capitulo 4: Gestion de la informacion de marketing para conocer los puntos de
vista de los clientes”, ob. cit., p. 106.

1% F, Urgell Plaza, "Herramientas metodoldgicas para los estudios de puablico", ob. cit., p. 68.

137 |bidem, p. 84.

139 F, Urgell Plaza, "Herramientas metodoldgicas para los estudios de publico", ob. cit., p. 85.
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psicograficas u otras caracteristicas relevantes, con el fin de discutir a detalle

temas de interés segun el objetivo de la investigacion.*4°

Aqui solo se han planteado las técnicas valoramos particularmente importantes al
momento de implementar una investigacion de mercados en un entorno cultural. Asimismo,
nos damos cuenta de que los métodos de investigacion para un enfoque comercial son iguales
a los métodos de investigacion de publicos que tradicionalmente se llevan a cabo en los
museos. En ese sentido nos parece plausible que el museo pueda desarrollar proyectos de
investigacion que tengan diferentes enfoques y objetivos, pero que se lleven a cabo los
mismos métodos. Esta situacién demanda al museo que los diferentes departamentos
colaboren para poder crear instrumentos que se adecuen a las necesidades particulares del
museo, aprovechando de mejor manera sus recursos y estrategias tanto comunicativas cémo

educativas.

1.6 Comportamiento del consumidor

Los hermanos Kotler destacan que, como cualquier organizacion, los museos afrontan
cambios en su entorno, destacando tres primordiales: el entorno financiero, la competencia
por los publicos y el chogue entre las misiones de los museos con el mercado.'** Coincidimos
con los autores cuando refieren que el tema de los publicos es especialmente critico dado que
compiten tanto con actividades de ocio doméstico como con otras actividades de ocio y
culturales, ademas de otros museos, por lo que los museos deben prestar atencion por atraer
a nuevas audiencias, sobre todo a los segmentos mas desatendidos, ademas de intentar
conservar al pablico ya existente.4?

Aunado a esto, el enfoque hacia los visitantes ha sido el interés particular de los
museos por un largo tiempo, por lo que es necesario que se incorporen metodos que permitan
conocer mas a sus publicos, planteando una herramienta que pueda ayudar a los museos a

mejorar su relacién con las audiencias.

140p, Kotler y K. Keller, "Investigacion de mercados”, ob. cit., p. 101
141 N. Kotler y P. Kotler, “Capitulo 2. Retos estratégicos de los museos”, ob. cCit., p. 85.
142 1 dem.
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En primera instancia Rivera, Arellano y Molero definen el comportamiento del
consumidor como “el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evaltan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para
satisfacer sus necesidades.”**3

Este proceso engloba desde el momento en el que se identifica una necesidad hasta el
momento en el que se evalua el nivel de satisfaccion, ademas considera diferentes elementos
que el individuo toma en cuenta para tomar una decision de compra.1#

En el aspecto museologico se hace una distincion de los visitantes segun su
participacion con el museo. A pesar de que el concepto de "usuario" suele usarse
comunmente para referirse al visitante, esto proviene de una perspectiva respecto a observar
a los museos como instituciones publicas que ofrecen diferentes servicios a la comunidad.*
Es cuando los individuos hacen uso de los servicios que el museo provee cuando podemos
decir que se convierten en usuarios.**® También se pueden considerar a otras empresas e
instituciones como usuarios cuando acceden a sus recursos 0 cuando hacen uso de los

espacios del museo.'*” Por otro lado, Blanco define al visitante como:

(...) tipo de usuario mas especifico que se nos muestra como un referente de nuestro quehacer

profesional de musedlogos al ser destinatario de la oferta cultural y educativa que hace el museo y

especialmente del mensaje que se emite a través de la exposicién.148

Bajo este contexto, Hood citado por Urgell propone tres tipos de visitantes: los
asiduos, que son aquellos que estan interesados por parte educativa y de nuevas experiencias
que proporciona el museo y visitan al mismo por lo menos tres veces al afio.}*® Los visitantes

ocasionales, que estan interesados por la parte de ocio y actividades en grupo, asi como la

143 Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva y Victor Molero Ayala, "Capitulo 1. Conceptos generales
del comportamiento del consumidor”, Conducta del Consumidor: Estrategias y Politicas aplicadas al
Marketing, p. 36

144 |bidem, pp. 36 y 37

145 Angela Garcia Blanco, "¢Usuarios o visitantes de museos?", Museo V Jornadas de Museologia, p. 171

146 |bidem, p. 172.

147 |dem

148 |dem

149 F Urgell, ";Quién viene a los museos?", ob. cit., p. 29
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interaccion que proporciona el museo.'*® Y finalmente los no visitantes, siendo aquellos que
carecen de experiencias en el museos porque tienen otro tipo de intereses de ocio.>!

También se cita a Missouri, Packer, Ballantyne y Falk para distinguir el tipo de
visitantes que acuden al museo dividiendolos en cinco tipos segun su interés: el explorador,
el facilitador, el profesional/aficionado, el buscador de experiencias y el peregrino
espiritual . *>

El visitante "explorador" es aquel motivado por la curiosidad y el interés por conocer
acerca de una tematica en particular y busca adquirir nuevos conocimientos. El visitante
"facilitador" acude al museo para satisfacer las necesidades y deseos de otras personas y
puede no estar tan involucrado en la experiencia del museo como el explorador.t* Es decir,
se trata de los acompafiantes de aquellos visitantes que tienen un mayor interés en el museo.

El visitante "profesional o aficionado” se refiere al que estd profundamente
involucrado con el museo debido a su interés personal o profesional y busca compartir su
conocimiento mas alla de solo aprender por si mismo.® El visitante "buscador de
experiencias" es el que acude al museo buscando experiencias fuera de su cotidianeidad y ve
al museo como un espacio singular que puede ofrecer cosas Unicas.'® Finalmente, el
"peregrino espiritual” es un visitante que acude al museo para reflexionar y contemplar,
mostrando un gran respeto por el contenido del museo.*®

La catalogacion e identificacion del tipo de visitante al museo, asi como los estimulos
que podrian modificar su experiencia es importante, pues como Leal y Quero sefialan las
nuevas tecnologias y cambios en el entorno influyen en el comportamiento de las personas,
ademas, no se trata solo de ofrecer productos culturales, sino de comprender qué significa y
qué motiva a las personas a buscarlos.’>” De esta forma, el museo puede ofrecer diferentes
experiencias segun lo que busque la mayoria de sus visitantes considerando las caracteristicas

que poseen en su mayoria.

150 |dem

151 E, Urgell, ";Quién viene a los museos?", ob. cit., p. 30

1521dem

18 F, Urgell, ";Quién viene a los museos?", ob. cit., p. 31

15 Idem

155 |dem

156 |dem

157 A Leal Jiménez y M. J. Quero Gervilla, "El comportamiento del consumidor cultural®, ob. cit., p. 120
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Para comprender el consumo cultural, se proponen tres enfoques: el interpretativo,

que busca entender los significados; el tradicional, que explica la toma de decisiones del

consumidor; y el enfoque del marketing, que predice las elecciones del consumidor. 8

Mientras que Colbert y Cuadrado proponen cinco aspectos clave para entender el

comportamiento del consumidor cultural:

1.

Triada bésica de individuo, producto y situacién: es uno de los
principios basicos del comportamiento del consumidor que sostiene la
dindmica de mercado y varia segun la situacion y motivaciones
personales.

Motivacién: Es considerada como el desequilibrio entre su estado actual
y deseado., 0 también puede ser resultado de la promocion.

Las variables personales: Estas incluyen la implicacion con el producto,
la experiencia, factores sociodemogréaficos, personalidad y beneficios
buscados.

Procesos de decision clave: Estos incluyen la actitud, los procesos
cognitivos, subordinados y afectivos, los habitos y las compras por
impulso.

Variables situacionales: Incluyen el periodo de tiempo en el que se
realiza la compra, el tiempo disponible para realizarla, si es que existen

grupos de referencia, el clima econdmico y el lugar de la toma de decision.
159

Al poder conocer el proceso de toma de decisidn de sus visitantes y publico potencial,

el museo puede establecer vinculos mas fuertes con ellos, de tal forma, que incluso antes de

entrar al museo, el visitante pueda comenzar su experiencia cultural. Por otro lado, también

se pueden implementar estrategias que puedan atraer al visitante de forma mas efectiva.

1%8 |hidem, p. 121.

159 F. Colbert y M. Cuadrado, "Los comportamientos del consumidor”, ob. cit., pp. 97 — 111.
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1.7 Visual merchandising

Juan Carlos Rico establece una relacion entre el mundo del espacio comercial y las
exposiciones artisticas, de forma que ambos campos se han influenciado a lo largo de la
historia.6°

Si bien podemos remontarnos al origen del Visual Merchandising o escaparatismo,
hasta el siglo XVII1I, cuando se comenzaron a fabricar vidrieras para extender el espacio de
los comercios al exterior, no es hasta el siglo XIX que se desarrollan los grandes almacenes
en los que se pueden comprar diferentes tipos de productos en un mismo lugar, siendo,
Bainbridge’s en Eldon Square, en el centro de Newcastle, Inglaterra, el primero en su tipo,
abierto en 1838. 161

Es a principios del siglo XX cuando podemos ubicar una clara influencia del arte en
el disefio comercial, pues en 1920 hay una gran actividad creativa en el mundo del arte y la
moda que se extiende al escaparatismo, especialmente en Paris, donde los almacenes
estuvieron llenos de influencias del Art Déco.!%2

Rico menciona que, a pesar de que en un principio habia una clara distincion entre
los espacios comerciales industriales y culturales, en la tltima década podemos observar una
evolucion de la exposicion comercial que ha incorporado elementos de la experiencia
museistica.'®® Por otro lado, aborda la complejidad del consumo de arte a lo largo de los
siglos, relacionandolo con diferentes formas de presentar las obras con el proposito de
adquirirlas.1®*

Aunque en el caso de los museos, el objetivo no es la adquisicion o venta de las obras
expuestas, el visual merchandising es una herramienta clave para contribuir a diferentes

aspectos de la exposicién museistica.

160 Juan Carlos Rico, "4° parte: Los nuevos espacios comerciales, los nuevos museos”, La Exposicion
Comercial. Exponer para ver, demostrar y vender, p. 8 y 22.

161 |bidem, p. 8.

162 Tony Morgan, Visual Merchandising: escaparates e interiores comerciales como se cit6 en Jiménez Pérez,
Gonzalo, El escaparatismo y visual merchandising Como estrategias comerciales, p. 7.

163 J. C. Rico, "4° parte: Los nuevos espacios comerciales, los nuevos museos”, ob. cit., pp. 9y 10.

164 |bidem, p. 10.
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Imagen 5. Vitrina disefiada por Arthur Fraser que muestra inspiracion clasicay de vestidos en maniquies sin cabeza. ca.
1912. Cortesia de los Archivos de Marshall Field's. Fuente: Catalogo de exposicion: The Art of Selling: A History of
Visual Merchandising.

En primera instancia, podemos definirlo como la forma de exhibir los productos de
manera atractiva a los clientes, utilizando elementos como colores, iluminacion u otros
elementos decorativos, influyendo en la decision de compra.!®® En suma, el Visual
Merchandising permite contar una historia sobre la marca y mostrar sus valores.®® Bayley y
Baker lo definen como "el lazo de unién crucial entre la marca, el consumidor, el producto y
el entorno."'®” En el caso del museo, podria traducirse a la unién del visitante, la obra y el
museo, en un espacio que sea propicio para la experiencia educativa o estética. En términos
generales, la exhibicion del producto es el objetivo principal del Visual Merchandising.6®
Asi como en el caso del museo seria exponer la obra.

La consideracion del espacio, la iluminacién, las vitrinas, las areas de circulacion y
descanso, el color y la distribucion de los objetos son elementos importantes tanto para la
exposicion comercial como para la museistica. Podemos decir que difiere tanto en los objetos

exhibidos como en el objetivo de hacerlo. Sin embargo, a continuacion, enumeramos

185 Visual Retail, EI manual de Visual Merchandising definitivo, p. 2.

166 |dem

167 Sarah Bailey y Jonathan Baker. Moda y visual merchandising como se cit6 en Jiménez Pérez, Gonzalo, El
escaparatismo y visual merchandising Como estrategias comerciales, p. 9.

168 G, Jiménez Pérez, ob. Cit., p. 9.
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elementos de la exposicion comercial de los cuales se puede beneficiar el disefio

museografico.

1. Puntos focales: para el escaparatismo es importante elegir una pieza o piezas que

sobresalgan del resto de elementos- Si bien esto puede ser la prenda estrella de la
coleccion, también pueden ir acompafados de carteles 0 maniquies y actian como
atractor o guia para que el comprador pueda observar detalladamente ciertos
productos.’®® En el caso del montaje museografico, sabemos que en ocasiones
todo el discurso curatorial puede girar en torno a una o una serie de piezas, sin
embargo, el proposito de tener diferentes puntos focales, seria atraer al visitante a
elementos de la museografia que sean clave para su experiencia y que ayuden a

cumplir con los objetivos de la exposicion, haciendo el mensaje mas efectivo.

Visual storytelling: en el caso comercial, contar una historia es una estrategia
usada en diferentes areas, con el proposito de conectar a un nivel méas profundo
con el cliente. Para el escaparatismo, es una forma de transmitir la esencia de una
marca, crear una propuesta de valor y un diferenciador.!® Para lograr esto, se debe
trabajar en conjunto con especialistas de iluminacién, disefio y gréaficos
publicitarios.'”* Para las exposiciones del museo, esto estd estrechamente
relacionado con el guion curatorial, pues en conjunto con la museografia se debe
dar vida a las ideas y conceptos planteados en el guion curatorial a través de
decisiones visuales y espaciales, asi como también se debe trabajar de la mano
con expertos en iluminacion y disefio.’? En ambos casos, la materializacion de
una narracion es clave para lograr conectar con el visitante o comprador, ademas
de considerar conceptos e ideas, estas deben ser llevadas a la realidad de forma

armoniosa, coherente y cohesiva.

189 Visual Retail, El manual de Visual Merchandising definitivo, p. 13.
170 |bidem, p. 9.

171 Idem

172 p, Dever Restrepo y A. Carrizosa, "El proyecto museografico”, ob. cit., p. 7.
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3. Areas: en este apartado resulta interesante establecer que tanto en el caso de la
exposicion comercial como en el de la exposicion museografica la circulacion es
y las areas de descanso son vitales para que la experiencia del visitante o
comprador sea satisfactoria. En este caso se trata mas de disposiciones técnicas
del espacio como distancias entre un muro y otro o un escaparate y otro. Solo nos
queda mencionar que se debe considerar las areas en las que el visitante
comprador puede descansar, asi como los recorridos que pueden hacer en el

espacio evitando conglomeraciones de personas.

Al implementar sistematicamente lineamientos establecidos en los manuales de
Visual Merchandising de la mano con aquellos para montaje museogréfico, podrian mejorar
el proceso de planeacion e implementacion, asi como optimizar el recorrido del visitante y
su experiencia.

Como se ha podido observar a lo largo del capitulo, la comunicacién es un elemento
central de los museos, que influye tanto en su funcionamiento como en su percepcion y
relacién con los visitantes. Ademas, los museos no son ajenos de ninguna forma a las
estrategias de marketing para poder a traer a un mayor nimero de visitantes, pues, incluso
cuando dentro del area museistica no se nombren especificamente de esta forma, ya se estan
implementando de alguna forma. Asimismo, hay un precedente de distintos estudios que
muestran como el uso estratégico de la comunicacion y el marketing puede contribuir al
posicionamiento de estos museos tanto como espacios expositivos como instituciones
dinamicas.

Dada la necesidad de que los museos adopten un enfoque hacia la atracciéon de
publicos cada vez mas claro es que resulta importante hacer esta comparacién entre conceptos
mercadologicos y museisticos, pues convergen en distintos puntos. Esto es interesante debido
a que, de forma mas aceptable, el marketing ha adoptado estrategias museograficas, por
ejemplo, en el caso del Visual Merchandising, que ha sido influenciado por las préacticas y
tendencias de montaje en los museos. Esto podria abrir el panorama y visualizar una
incorporacion mas explicita de las herramientas mercadoldgicas a los procesos museisticos.

El anélisis que se presentd en este capitulo demuestra que es posible que los museos

fortalezcan su identidad y generen experiencias mas atractivas para el visitante a través de
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estrategias comunicativas bien estructuradas. Ademas, es fundamental considerar que estas
estrategias no comienzan fuera del museo ni se limitan a la publicidad, sino que estan
fundamentadas desde la propia conceptualizacién del museo como proyecto.

Una de las herramientas de las que se puede sacar mayor utilidad es la comunicacion
digital y el aprovechamiento de plataformas en linea, pues estas ofrecen oportunidades para
ampliar la interaccion con los publicos.

Asimismo, es importante resaltar que si bien se abordan herramientas mercadolégicas
que consideramos clave para contribuir a los objetivos del museo, ain hay una otros
instrumentos que también podrian ayudar a este propésito. Sin embargo, cada caso demanda
la eleccion de herramientas que le funcionen mejor segln sus objetivos particulares, los
cuales deben, ademéas implementarse segun sus posibilidades financieras y caracteristicas

propias.
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Capitulo 2: Ciudad, cultura y museos: aproximacion a Museos Puebla

En el presente capitulo se abordan tres aspectos fundamentales que tienen que ver con
las caracteristicas de nuestro objeto de estudio el Organo Publico Descentralizado
denominado Museos Puebla. Como ya hemos sefialado, se trata de un organismo que esta
conformado por veintiln recintos.”®

En primera instancia se aborda un breve perfil respecto a la importancia cultural de la
ciudad de Puebla, ya que es en la capital en donde se encuentran la mayor parte de los museos
que pertenecen al OPD. En esta primera parte se resaltan los nombramientos recibidos por
instancias internacionales, ya que destacan y reafirman la riqueza cultural y artistica que se
posee la ciudad a nivel global.

En segundo término, se consideran distintos ejemplos de museos que se encuentran
en la ciudad pero que no pertenecen al OPD y que consideramos importantes debido a las
distintas estrategias comunicativas que han implementado con el fin de atraer a un mayor
namero de visitantes. Este andlisis nos permite conocer la competencia directa que enfrentan
los propios museos de la red ademas tomarlos como puntos de referencia para una propuesta
de mejoras respecto a las practicas de los museos del OPD.

El contexto cultural de la ciudad y el analisis de otros museos constituyen una parte
esencial del entorno en el que se sitda nuestro objeto de estudio, lo que nos permite tener una
perspectiva amplia para poder implementar las acciones necesarias de promocion,
comunicacion y gestion que respondan mejor a las necesidades y caracteristicas tanto de los
museos como de sus publicos.

Finalmente, se atiende a una investigacion realizada en ciertos museos que pertenecen

alared, la cual consiste en implementar el método de Mystery Shopper para evaluar aspectos

173 A saber: 1. EI Museo Regional de la Revolucién Casa de los Hermanos Serdan. 2. EI Museo Regional Casa
de Alfefiique. 3. El San Pedro Museo de Arte. 4. El Museo Taller Erasto Cortés. 5. EI Museo del Ejército y
Fuerza Aérea Mexicana. 6. EI Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo. 7. El Museo de Arte Popular Ex
Convento de Santa Rosa. 8. El Museo José Luis Bello y Gonzélez. 9. El Museo Internacional del Barroco. 10.
La Biblioteca Palafoxiana. 11. Museo de la Evolucion Puebla. 12. Sala Introductoria a las 32 regiones de
Puebla (antes Galeria de Tesoros de Catedral). 13. Museo del Automovil de Puebla. 14. Museo del Titere
Marionetas Mexicanas. 15. El Museo Infantil de la Constancia. 16. El Museo de la Evolucién Tehuacén. 17.
Museo Regional de Cholula. 18. Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza. 19. Fototeca Juan Criséstomo Méndez.
20.La Casa de la Musica de Viena en Puebla. 21. EI Museo de la MUsica Mexicana Rafael Tovar y Teresa.
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clave en cuanto sus practicas comunicativas, asi como las experiencias del visitante. En suma,

en este capitulo se profundiza en las caracteristicas y la situacion actual de la red.

2.1 Puebla como Ciudad Patrimonio

En 1987, el centro historico de la ciudad de Puebla recibid el titulo de Patrimonio
Cultural por parte de la UNESCO." Este titulo se ostenta bajo la necesidad de proteger y
ampliar la herencia cultural de las sociedades, que "no solo es s6lo el conjunto de
monumentos historicos, sino la totalidad dindmica y viva de la creacion del hombre."*” En
este sentido, México tiene un total de 34 sitios dentro de la lista de Patrimonio Mundial,
dentro de los cuales, 27 son culturales y el resto son naturales, el centro histdrico de Puebla
se encuentra dentro de los escenarios culturales de México.'’® Este nombramiento comprende
391 manzanas y 2 mil 619 edificios catalogados.’’

El criterio de seleccion que Puebla cumple para obtener este nombramiento es el (ii);
que consiste en "exhibir un intercambio importante de valores humanos, durante un periodo
de tiempo o dentro de un area cultural del mundo, sobre desarrollos en arquitectura o
tecnologia, artes monumentales, urbanismo o disefio de paisajes”.}’® Y el (iv); "ser un
ejemplo destacado de un tipo de edificio, conjunto arquitectonico o tecnoldgico o paisaje que
ilustra (una) etapa(s) significativa(s) de la historia de la humanidad."'"®

Segun la UNESCO, Puebla destaca por su disefio urbano basado en un plano
renacentista, mismo que fue inspiracion para otras ciudades coloniales, ademas gracias a su
ubicacién, su caracteristica arquitectura que mezcla el estilo europeo e indigena fue posible
su exportacion, asimismo, los edificios religiosos como la catedral y otros inmuebles
destacados, como la Biblioteca Palafoxiana y casas con azulejos coloridos permanecen

intactos. 180

17 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura.

175 José Aurelio Cruz de los Angeles, "Puebla, México "Ciudad Patrimonio de la Humanidad" Percepcion
Ciudadana" en International Journal of Scientific Management and Tourism, pp. 275 - 276

176 |bidem, p. 276

177 3. A. Cruz de los Angeles "Puebla, México "Ciudad Patrimonio de la humanidad" Percepcion Ciudadana"
en ob. cit., p. 284

178 [s. fma.], ""Los criterios de seleccidon" en UNESCO. [Pagina web]

179 |dem

180 [s. fma.], "Centro Historico de Puebla" en UNESCO. [Pagina web]
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Si bien la ciudad porta orgullosa este titulo, el nombramiento implica la
responsabilidad de preservacion del centro historico, evitar alteracion de la traza urbana y la
rehabilitacion de las edificaciones histdricas, pues de otra forma, el titulo se podria perder.8!
Para lograr este cometido se necesita del compromiso del estado y sus recursos. '8

En 2017 se llevé a cabo un estudio sobre la percepcion ciudadana respecto al titulo
ostentado por la ciudad. Dicho estudio revela que, para ese entonces, el 32% de la poblacion
encuestada’®® no tenia conocimiento de que la ciudad de Puebla tenia el nombramiento de
Patrimonio cultural.*®* Y respecto a que acciones se podrian implementar para el cuidado de
la zona de monumentos y mantener su nombramiento, el 24.1 % respondié que su area de
accion seria de publicidad y difusion, el 17.8% se refiri6 a seguridad y vigilancia,
posteriormente con un promedio del 15% respondié que promocion, mantenimiento y
fomentar la cultura. 1%

Una de las conclusiones de este estudio es que las autoridades, municipales, estatales
e incluso internacionales, deben implementar acciones conjuntas para conservar el
nombramiento de la ciudad como Patrimonio Cultural de la Humanidad, entre estas
estrategias deberia estar la de la promocion del nombramiento, pues esto contribuye al
mantenimiento y postergacion del nombramiento.&

A pesar de que este estudio tiene poco mas de 7 afios, resulta importante destacar que
el area de oportunidad respecto al nombramiento es no solo el mantenimiento de la zona, sino
de promocion, difusién y publicidad. Ademas, esta falta de conocimiento de un
nombramiento tan importante puede deberse a la deficiencia en las politicas culturales para

crear estrategias que logren mantener y mejorar las condiciones de la ciudad para continuar

181 José Antonio Teran Bonilla, "Centro histérico de la ciudad de Puebla, Patrimonio Cultural Mundial de la
Humanidad" en Elementos, p. 10.

182 3. A, Cruz de los Angeles "Puebla, México "Ciudad Patrimonio de la humanidad Percepcion Ciudadana™ en
ob. cit., p. 286.

183 |_a muestra poblacional en la que se aplico la entrevista consiste en 78% de personas que residen en la ciudad,
19% turistas nacionales y 3% de turistas internacionales. Ademas 50% fue de género masculino y 50% de
género femenino.

184 3. A., Cruz de los Angeles "Puebla, México "Ciudad Patrimonio de la humanidad" Percepcion Ciudadana"
en ob. cit., p. 295.

185 |dem

186 3. A, Cruz de los Angeles "Puebla, México "Ciudad Patrimonio de la humanidad” Percepcion Ciudadana"
en ob. cit., p. 298.
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con este titulo, asi como una estrategia de comunicacion y marketing que pueda impulsar los
proyectos y politicas culturales.

Aunado a este reconocimiento, durante las Gltimas décadas, la ciudad experimentd un
notable crecimiento de su infraestructura cultural, reafirmando su importancia cultural a nivel
nacional.'®” Particularmente, durante el periodo de gobierno de Rafael Moreno Valle, que
abarca del 2011 al 2017, se inauguran diez nuevos museos: el Museo Interactivo de la Batalla
del 5 de Mayo, la Galeria Tesoros de Catedral de Puebla, el Museo del Ejército y Fuerza
Aérea Mexicana, el Museo Casa de la MUsica de Viena, el Museo Infantil de La Constancia
Mexicana, Museo de la Casa del Titere y las Marionetas Mexicanas, el Museo de la
Evolucion y finalmente Museo Internacional del Barroco.'® Esta gran expansion de diversos
espacios expositivos marca un hito en la politica cultural poblana, sobre todo tomando en
cuenta que, histéricamente, los esfuerzos de la gestion gubernamental se habian centrado en
la recuperacion y mantenimiento de inmuebles histéricos por encima de innovaciones en sus
colecciones y vinculos con el publico.!8®

Sumando a su politica cultural, tan solo en 2015, Puebla obtuvo el nombramiento de
Ciudad Creativa de Disefio y el de Smart City. El primer premio se otorgo por la UNESCO
debido al gran nimero de proyectos creativos vinculados con el disefio urbano enfocados en
mejorar la calidad de vida a través del desarrollo urbano enfocado en el ser humano y su
estabilidad a través de la creatividad.’®® Con este nuevo nombramiento, la ciudad se
comprometié a fomentar su vocacion hacia el sector del disefio ademas de incorporar la
cultura en sus planes de desarrollo.! Para que se designé este titulo las ciudades deben cubrir
siete aspectos: artesania y artes populares, artes digitales, cine, disefio, gastronomia, literatura

y musica. 1%2

187 [sabel Fraile Martin, “Puebla de los Angeles: 30 afios de patrimonio a través de su politica museistica”, en
Norba, p. 51.

188 |hidem, pp. 60 - 62

189 1. Fraile Martin, “Puebla de los Angeles: 30 afios de patrimonio a través de su politica museistica”, en 0ob.
cit., p. 60

190 [s. fma.], Red de Ciudades Creativas "Puebla" en UNESCO. [Pagina web]

191 ], Fraile Martin, “Puebla de los Angeles: 30 afios de patrimonio a través de su politica museistica”, en ob.
cit., p. 61

192 [s. fma.], Red de Ciudades Creativas "Acerca de" en UNESCO. [Pagina web]
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Por otro lado, nombramiento de Smart City por parte del Banco Interamericano de
Desarrollo.!®® Segiin su pagina, una ciudad inteligente es aquella que tiene en el centro de su
desarrollo a las personas incorpora tecnologias de la informacién y comunicacién para la
gestién urbana, ademas de estimular un gobierno que incluye la participacién ciudadana lo
que provoca mejorar el estilo de vida de sus habitantes.'® Por otro lado, cada afio desde el
2004 se lleva a cabo un congreso internacional organizado por la empresa Fira Barcelona,
misma que se encarga de llevar una serie de ponentes que hablen del espacio urbano y su
desarrollo.!®

No hay demasiada informacion sobre los procedimientos que se llevan a cabo para
que una ciudad obtenga este nombramiento, y tampoco de los lineamientos y objetivos que
tiene este titulo, por lo que podriamos decir que es un acuerdo entre grandes empresarios para
nombrar darles un mayor renombre y participacion en eventos internacionales a sus ciudades.

También durante el 2015, Moreno Valle anuncid la campafa turistica "Puebla es mi
destino", que buscaba potencializar a Puebla como destino con numerosas atracciones
culturales, a las que se sumarian otro gran nimero de atracciones por inaugurarse.®® Esta
estrategia sirvio como promocion de toda la gestion cultural — turistica que se llevo a cabo

durante su sexenio y que marco un hito en la gestion cultural del estado.

Ve
PUZB

ES MI DESTINO

Imagen 6. Logotipo de la campafia turistica Puebla es mi Destino. Fuente: WordPress

193 Emilia, Ismael-Simental, Anne Kurjenoja, Alberto Lopez Cuenca y Leandro Rodriguez Medina, “Bulding
the city through culture: Puebla’s cultural urban assemblage (1987-2017), en Social & Cultural Geography, p.
11.

194 [s. fma.], Ciudades sostenibles. Ciudades inteligentes en BID. [Pagina web]

1% Klastos, jQué inteligentes! Puebla y la marca SmartCity en Lado B. [Pagina web]

19 Redaccion, "Puebla es mi destino, nueva campafa turistica" en La Jornada de Oriente. [Pagina web]
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Puebla recibié otro nombramiento el 11 de diciembre de 2019, el proceso de
elaboracion de la talavera fue la primera técnica artesanal mexicana en ser nombrada
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad, ademas de ser la primera inscripcion
binacional de Meéxico y la primera manifestacion cultural transcontinental de América
Latina.*®” De la mano con Espafia, se realizé esta inscripcion de “Procesos artesanales para
la elaboracién de Talavera de Puebla y Tlaxcala, México, y la ceramica de Talavera de la
Reina y el Puente del Arzobispo, Espaiia”.1% Segn los criterios de la UNESCO, el proceso
de creacion de este tipo especial de ceramica ha sido el mismo desde el siglo XVI y los
conocimiento tedricos y practicos se han transmitido de generacion en generacion. 1%°

En el marco de esta distincién, la entonces gerente del Centro Histdrico, Graciela
Ledn, planted de la mano con la Secretaria de Turismo estrategias que buscaban atraer un
mayor nimero de turistas. Ledn destaco la importancia de la educacion patrimonial, por lo
que se buscaba hacer talleres que dieran a conocer el proceso de la talavera.?®® Ademas,
Fabiana Brisefio Suérez, la entonces secretaria de Turismo, destacd que este nombramiento
representa un incentivo turistico, pues el estado se convierte en un destino lleno de historia,
cultura y tradicion.?%t
Las distinciones que la UNESCO Yy otras instancias internacionales le ha otorgado a Puebla
son muestra de la riqueza cultural que posee, sin embargo, también exige una gran
responsabilidad no solo para la preservacion del patrimonio, sino también para su promocién.
Esto demanda politicas culturales capaces de proporcionar las condiciones necesarias para
recibir turistas y visitantes locales sin perjudicar el patrimonio, asi como proveerles una
experiencia significativamente valiosa.

En la linea de promocion cultural enfocada al turismo, en 2020, durante la gestion del
gobernador Miguel Barbosa Huerta, se presentd la marca turistica "Puebla el Patrimonio de

México", la cual prometid recuperar la seguridad del estado con el fin de aumentar los

197 Gobierno de México, "La Talavera, Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad desde este 11 de
diciembre" en Gobierno de México. [Pagina web]

198 1dem

199 1dem

200 Ricardo Juarez, "Comuna aprovechara nombramiento de la talavera por la Unesco para atraer turismo" en
Diario Cambio. [Pagina web]

201 Dorsia Staff, Talavera, Patrimonio cultural que incentivara Turismo™ en Dorsia. [Pagina web]
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numeros de los turistas a Puebla.?? Asimismo, se expreso el potencial turistico a través de la
herencia de los antepasados, englobando a los pueblos méagicos del estado y otros

nombramientos antes mencionados.?%?

m N
PUEBLA

EL PATRIMONIO DE MEXICO

Imagen 7. Logotipo de marca Puebla el Patrimonio de México. Fuente: El Economista

Mas recientemente, durante el 2022 se cred la marca "Tienes Ganas de Puebla"”, la
cual tuvo como objetivo "dar una nueva identidad y enaltecer el orgullo de ser poblanos™.2%4
Con esta propuesta se pretendié promover los atractivos culturales y turisticos, y con ellos la
economia, pues presenta al estado como el mejor destino de México.2% Asimismo, la marca
invita a todos los poblanos a ser parte de ella y que individualmente se contribuya al
enriquecimiento de la marca para ser reconocida y de esta forma promover todos sus

atractivos, desde cultura y turismo hasta tecnologia y productores del campo.2%

202 [s. fma.], "Presenta Puebla nueva marca destino para promocion turistica” en Gobierno de Puebla. [Pagina
web]

203 |dem

204 La Jornada de Oriente, “Gobierno de Puebla presenta la marca turistica “Tienes Ganas de Puebla™ en La
Jornada. [Pagina web]

205 | dem

206 [s. fma.], "Tienes Ganas de Puebla" en Tienes Ganas de Puebla. [Pagina web]

60



Imagen 8. Logotipo de marca Tienes Ganas de Puebla. Fuente: Tienes Ganas de Puebla.

La gestion del Gobierno del Estado y la Secretaria de Cultura, de la mano con la de
Turismo, han querido aprovechar el reconocimiento internacional de la riqueza cultural de
Puebla a través de los nombramientos de la UNESCO y otras instancias, buscando sobre todo
la difusion de estos con el fin de atraer a mas visitantes. Sin embargo, los esfuerzos por
construir a Puebla como marca, con todo lo que esto implica, parece no extenderse a difusion
de los museos estatales, enfocAndose Unicamente en aquellas actividades que involucren una
derrama econdémica mayor, como la gastronomia o el ecoturismo, dejando a los al margen de
las distinciones que la ciudad ha obtenido, asi como las necesidades de sus publicos y el
seguimiento de posibles visitantes asiduos, no s6lo en cuanto a comunicacion sino también
la estructura interna y planeacion de sus contenidos a largo plazo.

Consideramos que el Gobierno del Estado y la gestion cultural son los responsables
de plantear politicas culturales enfocadas a la educacion y concientizacion de los publicos
locales, la participacién comunitaria e investigacion del patrimonio cultural tangible del
estado, asi como fomentar un turismo responsable al mismo tiempo que trabaja de la mano
con la secretaria de cultura para poder generar mayores ingresos a través del turismo. Lo
anterior es sumamente importante ya que estos esfuerzos también deben verse reflejados en
la dinamica museistica. Finalmente, considerar los nombramientos y dinamicas turistico —
culturales nos permite sefialar la necesidad de implementar estrategias comunicativas que

puedan abarcar las expectativas del visitante.
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2.2 Otras practicas de difusion y posicionamiento

Como se ha destacado en multiples fuentes, Puebla es una de las ciudades culturales
mas importantes del pais gracias al enorme legado historico y artistico que no solo se limita
al patrimonio arquitectonico, natural e inmaterial, sino que también abarca la riqueza y
diversidad de colecciones de bienes muebles se ve reflejada en la enorme densidad museistica
y que destaca en todo el pais.?’

Esta abundancia en museos se remonta a inicios del siglo X1X, cuando el arquitecto
José Manzo impulso el primer proyecto para un espacio de conservacion y exhibicion de la
ciudad en 1827 denominado Museo de Antigliedades y Conservacion de Artes y Oficios,
sentando las bases para el desarrollo museistico de la ciudad, que con el paso del tiempo se
expandira hasta conformar el panorama que hoy conocemos.?%

Actualmente, segun datos del Sistema de Informacion Cultural, la ciudad tiene treinta
y ocho museos, de los cuales dieciséis pertenecen al OPD Museos Puebla.?®® De acuerdo con
su tipo de administracién encontramos que diez museos pertenecen a asociaciones civiles,
fundaciones o instituciones de caracter privado, nueve forman parte de la Secretaria de
Cultura y del Instituto Nacional de Antropologia e Historia o de alguna otra secretaria y
finalmente cuatro son museos universitarios.?! Cabe mencionar que algunos espacios
expositivos y museos de creacion reciente no son considerados dentro de esta plataforma de
informacion.

Con tal densidad de museos en la ciudad es necesario abordar aquellos museos que
estan bien posicionados entre el publico, ya sea gracias a su larga historia o por sus estrategias
de comunicacion. En este sentido, dentro de los museos de carécter privado, por un lado,
destacamos el Museo José Luis Bello y Zetina por su gran legado de coleccionismo en Puebla
y cuyo acervo estd conformado por parte de la coleccion de la familia Bello.?!! Esta casa

museo tiene una larga trayectoria que permanece arraigada en la memoria de los poblanos, a

207 Isabel Fraile Martin, “Una ciudad y multiples patrimonios, la riqueza museistica de Puebla a través del
tiempo™ en Précticas y politicas culturales en Puebla. Museos y espacios expositivos, p. 23.

208 |hidem, pp. 25y 26.

209 [s, fma.], Museos en Puebla en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]

210 [s. fma.], Datos abiertos en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]

211 1. Fraile Martin, “Una ciudad y multiples patrimonios, la riqueza museistica de Puebla a través del tiempo”
en ob. cit., p. 44.
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pesar de que la visibilidad actual es reducida debido a su escasa publicidad y a que su entrada
pasa desapercibida en muchas ocasiones, limitando su publico principalmente a visitantes
locales o conocedores. No obstante, su pertenencia a la red internacional de Casas Museo del
ICOM le concede un valor adicional, pues reconoce la importancia de su acervo y a su labor
de conservacion.??

Por otro lado, uno de los museos méas destacados en la ciudad es el Museo Amparo,
cuyo acervo inicial estuvo conformado por piezas particulares de arte mexicano
pertenecientes a la coleccion personal Manuel Espinosa Yglesias.?'®. Actualmente este
museo tiene como compromiso "“conservar, investigar, exhibir y divulgar el arte prehispanico,
virreinal, moderno y contemporaneo de México."?** Tal como su pagina de informacion lo
indica, es un centro cultural muy importante en el pais y cuenta con un amplio programa de
actividades académicas, artisticas, educativas y ludicas dirigidas a todo tipo de piblicos.?'®

Destaca este museo particularmente por la atencion que le da a sus plataformas
digitales, las cuales, ademés de encontrar informacion como los horarios y ubicacion,
también es posible conocer la coleccion en linea, los servicios y su cartelera e incluso
comprar en linea productos de la tienda. En cuanto a las estrategias de comunicacion fisicas,
el museo no solo cuenta con pendones fuera del edificio, sino que hay una serie de sefialética
en las calles aledafias para indicar el camino hacia el museo. Finalmente, respecto a este
museo, estimamos que los servicios extras ademas de sus exposiciones, como la terraza, la
cafeteria, la tienda y la biblioteca, suman considerablemente a la relacién con un publico
local, con el que logran conectar de diferentes formas segun sus intereses, sumados a la

coleccién del museo.

212 1dem

2131, Fraile Martin, “Una ciudad y multiples patrimonios, la riqueza museistica de Puebla a través del tiempo”
en ob. cit., p. 45.

214 [s. fma.], Acerca del Museo en Museo Amparo. [Pagina web]

215 1dem
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Imagen 9. Terraza del Museo Amparo. Fuente: Museo Amparo.
Imagen 10. Tienda del Museo Amparo. Fuente: Red social X.

También debemos destacar la postura que tomo el museo ante la pandemia mundial
de SARS-CoV-2, que, como sabemos, obligd a los museos a cerrar sus puertas
indefinidamente, representando una problemética ante el impedimento de asistencia
presencial a sus instalaciones.?!® En este contexto, su respuesta fue sobresaliente, pues en
principio ya se contaba con una pagina web actualizada y presencia en todas las redes
sociales, lo que facilito la transicion de iniciativas presenciales a una modalidad en linea,
implementando programas gratuitos que fueron planeados especialmente en el contexto de
la pandemia. Aunado a esto, se puso en marcha la pagina web museoamparo.online que se
destinG particularmente a la difusion de acervo documental y material creado de sus

colecciones.?’

216 Maylen Bourguet Rivas, Del esplendor virreinal al “quédate en casa”. Estrategias comunicativas
en los museos de Puebla”, en Practicas y politicas culturales en Puebla. Museos y espacios expositivos, p. 106.
27 |bidem, p. 112

64



% Amparo.Online yli Exposici digital Linea de tiempo El Amparo eres ti Q

Exposiciones
digitales

Inicio » Exposiciones

Imagen 11. Exposiciones digitales del sitio museoamparo.online. Fuente: Museo Amparo.

Dado que la ciudad tiene una gran tradicion universitaria, los museos administrados
por las instituciones de educacién superior son un sector importante que destaca por su labor
de conservacion, difusion e investigacion de su patrimonio. Sus colecciones tienden a
coincidir en tres puntos: acervo conformado por objetos vinculados al aprendizaje,
compilaciones historico-artisticas y finalmente piezas de arte contemporaneo.?!® Cabe
destacar que Puebla el cuarto lugar a nivel nacional en cuanto museos universitarios se
refiere, cuenta con nueve espacios expositivos de este tipo.'°

En cuanto a estos museos, destacamos las diversas formas que tienen de conectar con
sus comunidades, siendo espacios en los que los propios estudiantes son parte importante de
la programacion que ofrecen, contribuyendo de este modo a crear una atmosfera colaborativa
en la que ellos mismos, los estudiantes de la institucion, les genere un sentido de pertenencia.

2181, Fraile Martin, “Una ciudad y multiples patrimonios, la riqueza museistica de Puebla a través del tiempo”
en ob. cit., p. 32

219 Djana Martinez Ibafiez, “Un Recorrido Por Los Museos Universitarios En Puebla: Particularidades Y
Aportaciones A La Escena Cultural Poblana” en Practicas y politicas culturales en Puebla. Museos y espacios
expositivos, p. 123.
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Como el caso del Museo UPAEP (Universidad Popular Autonoma del Estado de
Puebla) cuya oferta abarca, entre otras propuestas, una vinculacion académica y social
teniendo especial interés en relacionar a los universitarios con su programa estrechamente
ligado a su universidad. ?2° O como es el Museo Urbano Interactivo del Tecnoldgico de
Monterrey Puebla, cuyo interés esta inclinado hacia promover el talento universitario con el
objetivo de influir en la sociedad.??

Como ejemplo particular de los museos universitarios, se distingue el Museo
Universitario Casa de los Mufiecos, cuya importancia radica en su amplia coleccion pictérica
y de aparatos cientificos, ademas de su propio edificio, uno de los mas representativos del
centro historico patrimonio de la humanidad, ademéas de ser el museo insignia de la
Benemeérita Universidad Autonoma de Puebla y una de las mejores colecciones pictéricas de
toda la sociedad poblana. 22

Las propuestas comunicativas desarrolladas a dia de hoy por este museo en lo
particular enlazan con lo que mencionabamos con anterioridad, la importancia de desarrollar
nuevos contenidos que sean de interés para un publico mas amplio, ademas de explorar otros
medios de difusion.?® En este sentido destacamos particularmente su estrategia de marketing
de contenidos que realiza a traves de una serie de videos que abordan una obra de su coleccion
alasemana. En el formato de video corto propio de la plataforma de TikTok, el museo aborda
la interpretacion de la obra, el tema, el autor, la composicion y otros datos que aportan al
visitante informacidn que ademas de generar conocimiento, genera curiosidad para realizar
la visita. A pesar de que este es el contenido méas destacable del perfil del museo, también se
utiliza este medio para realizar promocién de las exposiciones, actividades e incluso hacer
publicaciones comicas que apelan a la familiaridad, haciendo que el espacio no se muestre

inalcanzable y lejano, sino reconocible e identificable con un pablico joven.

220 |bidem, p. 129y 131.

221 |bidem, 134.

222 Cristébal Rodriguez Oceguera, “El caso del Museo Universitario Casa de los Mufiecos de la BUAP:
campafia de marketing para potencializar la llegada de publicos”, en Practicas y politicas culturales en Puebla.
Museos y espacios expositivos, p. 151

223 | bidem, p. 158.
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Imagen 12. Perfil del Museo Universitario Casa de los Mufiecos en TikTok. Fuente: Red social TikTok

A nivel nacional, destacamos el caso del Museo Arocena, en Torredn Coahuila, este
es una casa museo que se encuentra frente a la Plaza de Armas de la ciudad, su coleccion
abarca obras de arte virreinal, europeo y mexicano e incluye salas de historia regional y su
acervo tiene su origen en las colecciones particulares de la familia Arocena.??* Destaca en la
pagina del museo las visiones para el 2026, dentro de las que se menciona el entenderse como
un centro de cultura que abarca desde la contemplacién hasta la participacion, el didlogo y la
construccion colectiva de conocimiento, ademas de integrarse con su entorno fisico y su
entorno social.??> Nos parece importante mencionarlo, ya que, por un lado, el plantear una
serie de visiones actualizadas para afios consecutivos refleja una actitud abierta al cambio y
a mantenerse a la vanguardia. Con ello se transmite una idea de continuidad, de proposito y
de pertenencia que se comparte publicamente con la comunidad. Asimismo, destaca el interes
del museo por formar parte de la sociedad de forma activa y tomar un papel central en el

desarrollo de la comunidad local. Para ello, una de sus estrategias empleadas fue la llamada

224 [s. fma.], El museo en Museo Arocena. [Pagina web]
225 |dem
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Fiesta en la calle, en la cual, mientras que adentro del museo se llevaban a cabo recorridos
nocturnos, fuera de él, en la calle aledafia se llevaba a cabo una fiesta, con mdsica y comida
de la region. Todas estas acciones conforman el evento que se llevo a cabo para inaugurar
una de sus exposiciones temporales sobre arte contemporaneo.??® Ademas sus redes sociales
actualizan su contenido de manera regular, no solo publicando informacién acerca de las

exposiciones o programacion, sino que publica sobre sus visitantes, colaboradores y artistas,

reforzando su vinculo con el publico.

Imagen 13. Salas del Museo Arocena en el marco del evento "Fiesta en la Calle™. Fuente: Red social Instagram.
Imagen 14. Evento "Fiesta en la Calle" del Museo Arocena. Fuente: Red social Instagram.
Imagen 15. Salas del Museo Arocena en el marco del evento "Fiesta en la Calle™. Fuente: Red social Instagram.
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Imagen 16. Perfil de Instagram del Museo Arocena. Fuente: Red social Instagram.

226 Gabriel Acosta, “Fiesta en la calle: musica, arte y comida en el Museo Arocena de Torredn” en POSTA.
[Pagina web]
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En cuanto a museos universitarios, el panorama nacional nos invita a valorar el Museo
de las Artes de la Universidad de Guadalajara pues destaca no solo por su vinculacion con
los estudiantes, sino con las relaciones que establece méas alla del &mbito universitario. El
museo tiene su origen a partir de la busqueda de destacar dos obras de José Clemente Orozco,
ofreciendo un espacio cultural para los jaliscienses.??” En 2019 el MUSA albergd mas de 900
objetos para la exposicién llamada En casa con mis Monstruos, del director de cine Guillermo
del Toro la cual tenia como objetico mostrar aquellas piezas que han servido de inspiracion
para el director y su proceso creativo.??® Se reportd que la exposicion recibié a mas 200 mil
personas, nacionales y extranjeros, siendo esta la exposicion mas visitada del afio sefialado.??°
En este caso el hecho de que se presentara una exposicion de tal magnitud y sobre todo, de
la mano de un jalisciense tan querido como lo es Guillermo del Toro, fue sin duda la razén
de porqué atrajo a tantas personas. Al igual que el Museo Nacional de los Ferrocarriles
Mexicanos en Puebla, MUSA de Guadalajara, adopté un tema interesante para muchas
personas, mas alla de su publico universitario y estableci6 alianzas estratégicas que atrajeron
a otros sectores. Nos parece que este tipo de disposiciones son clave para mantener a los
distintos publicos interesados y diversificar sus visitantes. Muestra de ello es el hecho de que
en 2024 se rompio el récord de visitantes, cerrando el afio con 154 mil 872 visitantes.?®® En
ese afio se establecieron otras colaboraciones como con el Museo Franz Meyer con la
exposicion “Los secretos del color” y en el &mbito internacional colaborando con el gobierno

de Espafa con “Foodscapes”, entre otras.?!

227 [s. fma.], Historia en MUSA. [Pagina web]

228 Rodrigo de N. Colmenares, “En casa con mis monstruos de Guillermo del Toro” en Coolhuntermx. [Pagina
web]

229 Alicia Preza Marin, “En Casa con mis Monstruos la exposicion mas visitada en Gdl en 2019” en UDGTV.
[Pagina web]

230 Héctor Fernando Navarro Vazquez, “MUSA rompe récord de asistencia en 2024 en Informador MX.
[Pagina web]

231 |dem
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Imagen 17. Fachada del MUSA en el marco de la expoicion "En Casa con mis Monstruos". Fuente: Milenio

Los ejemplos mencionados nos sirven para reconocer lo que los museos fuera de la
red realizan en cuanto a estrategias de comunicacion. En ellos resalta su interés en la creacion
de comunidades mas alla de publicos, lo que permite establecer una relacion mas familiar
con los visitantes y lograr que aquellos que ain no han visitado el museo se motiven a hacerlo,
ya sea por las actividades extras que realicen, por otros servicios que ofrecen o las alianzas

que tienen.
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2.3 El Organismo Publico Descentralizado denominado Museos Puebla

Para poder abordar nuestro objeto de estudio, es necesarios remontarnos a su origen.
En principio, cabe mencionar que, dentro de las politicas culturales implementadas en el
sexenio de Moreno Valle, que va del 2011 al 2017, se destaca la creacion del Consejo Estatal
para la Cultura y las Artes (CECAP), que fue establecido el 14 de febrero de 2011, con el
objetivo de formular, coordinar y evaluar la politica cultural de la entidad.?®2

Hubo cambios frecuentes en la direccion del CECAP, incluso su genero criticas por
falta de transparencia y estabilidad, sin embargo, durante el tiempo que se encargo de la
gestion de las politicas culturales, se realizaron numerosos eventos como el 150 Aniversario
de la Batalla del 5 de Mayo y promovi6 proyectos culturales alineados con el desarrollo
economico Y turistico.?%

Con el inicio de una nueva administracién de gobierno a cargo de Toni Gali Fayad,
que abarca de febrero de 2017 a finales de 2018, el CECAP pasa nuevamente a ser elevada
como secretaria, sin embargo, dicha estructura es compartida, conformandose como
Secretaria de Cultura y Turismo, centrandose principalmente al aspecto turistico.?** En esta
breve gestion, se designd a Roberto Trauwitz para encabezar la reinstaurada Secretaria y
Moisés Rosas quedd a cargo de la Subdireccion de Cultura.?® Es dentro de estas
modificaciones que se decidid crear el OPD Museos Puebla, indicando un enfoque separado
para la gestion de museos, al no integrarse directamente a la nueva secretaria y su creacion
fue consolidada el 27 de enero de 2017. 2%

Consideramos que la red de museos del OPD se establece sobre una base
administrativa, es decir, el motivo de agrupar los museos dentro de esta red no esta basada
en cuestiones como temas o0 museografia similares, sino que se forma a partir de facilitar la

gestién de los museos que son pertenecientes al estado.

232 Maylen Bourguet Rivas, " Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", Politicas culturales y museos estatales en Puebla, 1993 —
2020, p. 106.

233 |bidem, pp. 107 — 109.

234 | Fraile Martin, “Puebla de los Angeles: 30 afios de patrimonio a través de su politica museistica”, en ob.
cit., p. 64.

235 |dem

23 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacion del
panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit, p. 111
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Segun la pagina oficial de Museos Puebla, su mision la definen de la siguiente
manera: "Museos Puebla conserva, resguarda y difunde el patrimonio histérico y cultural de
la entidad para fortalecer su identidad, cultura y memoria, creando experiencias singulares
que generan la mediacion entre cada ciudadano y este patrimonio."?%’

Mientras que su vision es:

Consolidar al Estado de Puebla como un referente nacional e internacional de las diferentes
expresiones culturales generadas entre sociedad y gobierno, con un modelo de gestién de
museos basado en la conservacion preventiva, distinguiéndose por la calidad de sus servicios

y actividades diferenciadas, posiciondndose como un recurso educativo a través de propuestas

innovadoras orientadas al turismo cultural de calidad.238

De la definicidn de su mision y vision, ambas coinciden en la calidad de sus practicas:
"Creando experiencias singulares que generan la mediacion entre cada ciudadano y este
patrimonio" y " distinguiéndose por la calidad de sus servicios y actividades diferenciadas,
posicionandose como un recurso educativo a través de propuestas innovadoras orientadas al
turismo cultural de calidad". Esto refleja un claro enfoque orientado a la percepcion y
posicionamiento de la ciudad como destino turistico preferido a través de sus instituciones
museisticas, por lo que intuimos la apertura de Museos Puebla a desarrollar estrategias que
mejoren la comunicacion y relacion con sus visitantes.

Museos Puebla abarca un total de 21 recintos, de los cuales 19 se encuentran en la
capital poblana: Museo Regional de la Revolucion Casa de los Hermanos Serdan, Museo
Regional Casa de Alfefiique, San Pedro Museo de Arte, Museo Taller Erasto Cortés, Museo
del Ejército y Fuerza Aérea Mexicana, Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo, Museo
de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa, Museo José Luis Bello y Gonzalez, Museo
Internacional del Barroco, Biblioteca Palafoxiana, Museo de la Evolucion Puebla, Sala
introductoria a las 32 regiones de Puebla (antes Galeria de Tesoros de Catedral), Museo del
Automdvil de Puebla, Museo del titere y Museo infantil de la Constancia. Mientras que dos
se encuentran en otros municipios, Museo de la Evolucion Tehuacan y Museo Regional de
Cholula.

237 [s. fma.], Nosotros en Museos Puebla. [Pagina web]
238 |dem
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Asimismo, es importante destacar el caracter gubernamental de nuestro objeto de
estudio, pues esto implica tanto fortalezas como obstaculos, entro los cuales se destaca el
cambio de administracién y las modificaciones que esto conlleva, desde una identidad gréafica
hasta la rotacion de personal, entre otras transformaciones que conlleva el propio cambio de
gobierno. No obstante, una de las mayores ventajas es la percepcién del visitante respecto al
hecho de pertenecer al gobierno estatal, pues esto también implica un cierto nivel de calidad
de los servicios y exposiciones.

Finalmente, si bien podemos decir que los museos de nuestro objeto de estudio no
tienen semejanza uno con el otro en temas ni museografia o colecciones, debemos
concebirlos como una red debido a su administracion, es decir, todos son gestionados por un
solo ente. No obstante, es necesaria cierta independencia y autonomia de cada museo para
poder llevar a cabo sus propias estrategias segun sus caracteristicas y objetivos especificos.

Sabemos que Museos Puebla tiene un area de comunicacion como cualquier otra
instancia gubernamental que sigue lineamientos especificos en este tema, sin embargo, en su
organigrama no aparece ningun departamento destinado a atender este aspecto. Asimismo,
no podemos descartar que cada museo cuente con encargados de comunicacion, pero la falta
de este departamento en el organigrama general resulta inquietante, pues en principio, indica
que las actividades relacionadas con la dimensién comunicativa estan implicitas en otras
areas, lo que muestra que la comunicacion para el OPD Museos Puebla no es una cuestién

fundamental siendo que desde nuestra logica es imposible prescindir de esta.
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2.4 Antecedentes de estrategias de marketing

Hay poca informacion publica sobre las estrategias de marketing que Museos Puebla
ha usado a lo largo de su historia, sin embargo, indudablemente destaca la Noche de Museos
como tactica para aumentar el nimero de visitantes a los recintos.

La iniciativa de Noches de Museos surge en Berlin en 1997, en la que participaron
180 museos y memoriales de la ciudad, abriendo sus puertas de 18:00 hrs. a 2:00 hrs., dos
veces por afio, a finales de enero y agosto.?*° Posteriormente, otras cien ciudades alemanas y
cincuenta en el mundo adoptaron la estrategia y en el 2005 se realiz6 "La Noche Europea de
los Museos" como iniciativa del Ministerio de Cultura y de la Comunicacion de Francia. 24°

En Puebla, la noche de museos se instaurd por prima vez en 2012, con el objetivo de
difundir su oferta museistica a los poblanos y turistas.?** Los museos participantes tienen
acceso gratuito a partir de las 17:00 hrs y se extiende su apertura hasta las 22:00 hrs, ademas
se llevan a cabo en findes de semana largos.?*? Los objetivos de esta estrategia son ofrecer
una oferta cultural con un horario nocturno, posibilitando a las familias mas tiempo para
asistir a los museos y fomentando su asistencia periodicamente. 243 Con el tiempo, la
estrategia ha evolucionado y cambiado de acuerdo con las necesidades que el publico va
presentando, al tiempo que incluso los museos realizan cambios en la programacion de sus
actividades para poder ofrecer nuevas experiencias al visitante de la mano con la Noche de
Museos.

A pesar del éxito en cuanto a numero de visitantes refiere, cabe mencionar dos
observaciones importantes respecto a esta estrategia. La primera tiene que ver con que es una
propuesta hecha desde el Instituto Municipal de Arte y Cultura de Puebla no desde la gestion
de Museos Puebla. Esto resulta significativo debido a que en un principio se considerd aplicar
solo en los museos del centro de Puebla, ya sean de iniciativa publica o privada.

Posteriormente, la Noche de Museos también ha incluido recintos en otros municipios.

23 Elfas, Silvina y Viviana Leonardi, "Antecedentes", La noche de los museos en buenos aires en el marco del
turismo cultural: Una aproximacion a su impacto, p. 386.

240 |dem

241 [s. fma.], "Noche de Museos conquista Puebla” en Gobierno de México. [Pagina web]

242 |dem

243 |dem
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Por otro lado, si bien se registran altos nimeros de visitantes en estas fechas, no se
compara con la cantidad de visitantes diaria o en horario normal de los museos, la cual es
menor, por lo que debemos cuestionar la efectividad de esta estrategia a largo plazo y
considerar implementar acciones complementarias para poder aprovechar este impulso.

En cuanto a estrategias en plataformas digitales, observamos que el OPD en principio
cuenta con pagina web, lo cual consideramos ser una ventaja para la difusion de los museos,
no obstante, la interfaz no permite realizar demasiadas operaciones, Unicamente presenta

informacidn de los museos y una galeria cuya informacion esta desactualizada.

Museos

Galeria Tesoros Museo de la Casa de la Museo

de Catedral Evolucion Musica de Internacional

Tehuacéan Viena en del Barroco
Puebla

Ver Info » Ver Info » Ver Info » Ver Info »

Imagen 18. Sitio web de Museos Puebla. Fuente: Museos Puebla.

Por otro lado, el OPD, también cuenta con perfiles en las plataformas de Facebook e
Instagram en las que concentran publicaciones de todos los museos, en concreto, el contenido
con el que se actualiza esta limitado a postales de los eventos y posteriormente a fotografias
de los eventos que se realizan. En este sentido, consideramos que no es Optimo esta gestion,
pues impide que el visitante pueda acceder de forma sencilla a contenido particular del museo

que desea visitar, sino que tiene que buscar a lo largo de las publicaciones realizadas. Cabe
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mencionar, que el Museo Internacional del Barroco es el unico recinto que cuenta con perfil
independiente en Facebook e Instagram, mientras que la Biblioteca Palafoxiana también
cuenta con perfil de Facebook.?*

P Museos Puebla
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Imagen 19. Perfil de Facebook de Museos Puebla. Fuente: Red Social Facebook

No podemos perder de vista situaciones como la que se nos ha presentado a nosotros,
por ejemplo, a lo largo de esta investigacion. En estos dos afios fueron notorios los dos
cambios de gestion en el OPD, lo cual implicé también un cambio en las estrategias de
promocion de los museos y eso afectd, indudablemente, a la operatividad de la Noche de
Museos que también tuvo algunas alteraciones.

En primera instancia, la administracion de Museos Puebla que llego en agosto del
2023, cuya titular fue Anel Nochebuena Escobar, cambié la estrategia que se habia

implementado, pasando de una baja actividad cultural a implementar hasta 200 eventos en

244 para  consultar  estos  perfiles ingresar  a: https://www.facebook.com/b.palafoxiana,
https://www.facebook.com/MuseolnternacionaldelBarroco, https://www.instagram.com/museobarroco_/
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los recintos por mes.?*® Dentro de esta programacion se destaca un mayor nimero de
inauguraciones de exposiciones temporales y con esto también un aumento de actos
protocolarios, conciertos sinfonicos, video mapping, talleres, conversatorios, conferencias,
puestas en escena y presentaciones de danza.?*® Esto ha significado un aumento considerable
de los visitantes, pues tan solo al concluir el 2023 se registro el aumento del 80% de visitantes

en comparacion con el 2022.24

Imagen 20. Proyeccion de Pijamapping en San Pedro Museo de arate. Fotografia por LabCdos. Fuente: Red social
Facebook.

Podemos decir que la ampliacion de la agenda cultural en los museos es una estrategia
de marketing para atraer a nuevos publicos, pues aunado a las conferencias teméticas que ya
se estaban haciendo, se sumaron otras actividades recreativas, con el fin de llegar a otros
publicos. Un ejemplo es el evento realizado en el marco del séptimo aniversario del Museo
Regional de Cholula, el cual consistié en un recorrido en patines por los espacios abiertos del
museo, acompafiado de un espectaculo musical que invitaba a la participacion de toda la

familia.?*® En este caso consideramos que el museo tuvo la iniciativa de utilizar estrategias

245 Redaccion, “jSaca el plan! Hay 200 actividades culturales en museos de Puebla para noviembre”, en Ambas
Manos. [Pagina web]

246 |dem

247 Gerardo Castafieda Cruz, “Museos Puebla: aumentan 83% visitas” en Puebla Online. [Pagina web]

28 Anel Gutiérrez, “Museo Regional de Cholula lanza recorrido en patines por sus instalaciones” en E-
Consulta. [Pagina web]
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alternativas para atraer un puablico mas amplio y vincularlo a la comunidad en la que se
encuentra, sin embargo, a diferencia del caso del Museo Arocena mencionado en paginas
anteriores, no se vinculd este evento de forma particular con los contenidos y exposiciones
que ofrece el museo. En este sentido, destacamos la importancia de planificar acciones
paralelas para aumentar la afluencia de visitantes siempre relacionadas con la oferta del
museo.

Asimismo, con los cambios de dicha gestion, se modificé el disefio Cartelera Cultural
fisicamente, ademas de poder encontrar una versién mas detallada en internet, lo que facilitd
el acceso a la informacion de las actividades culturales para los visitantes potenciales.
También sumé a estas estrategias la colocacion de espectaculares en los paraderos del

Metrobus, mismos que promocionan las exposiciones temporales de los museos.

OSSN NN gy
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i

Imagen 21. Espectacular promocional de la exposicion temporal "Los Caprichos de Goya" en el paradero de Metrobus.
Fotografia tomada por Julieta Menchaca.
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Imagen 22. Anuncio promocional de la exposicion temporal "Los Tesoros del Nilo" en el paradero del Metrobus.
Fotografia tomada por Julieta Menchaca.
Imagen 23. Anuncio promocional de la exposicion temporal "Mega exposicién de artistas poblanos" y el Aniversario 378
de la Biblioteca Palafoxiana™ en el paradero del Metrobus. Fotografia tomada por Julieta Menchaca.

Con la salida del gobernador Sergio Salomon Céspedes Peregrina y la llegada de
Alejandro Armenta Mier en diciembre del 2024, también se llevaron a cabo modificaciones
en cuanto a los titulares de las dependencias, esta vez Maria José Farfan es la titular encargada
del OPD.?*® Dado lo reciente de esta transicion valoramos que es muy pronto para notar un
cambio significativo.

Si bien, ha sido en la gestion de Nochebuena en la que se ha realizado la mayor parte
de la investigacion y sobre la cual se basa gran parte del proyecto, no descartamos que las

estrategias y herramientas propuestas puedan seguir siendo aplicables.
2.5 Espacios culturales bajo la gestion de Museos Puebla

Mateos destaca la importancia de contar con briefing, es decir, un documento claro y
breve que le proporcione a los profesionales de comunicacion la informacion necesaria para
realizar las estrategias correctamente.?® Por lo que es importante no solo considerar a los 21

museos que pertenecen al OPD Museos Puebla, sino que se debe presentar una sintesis de

249 Paula Carrizosa, “Arribard Maria José Farfin a Museos Puebla, organismo encargado del patrimonio
artistico” en Jornada de Oriente. [Pagina web]

20 5, Mateos Rusillo. "El departamento de comunicacion: el responsable de la proyeccion comunicativa del
museo.", ob. cit., p. 51
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cada uno de los espacios museisticos de la red, pues de esta forma, al hacer la investigacion

de las condiciones actuales podemos considerar sus caracteristicas y objetivos especificos.

1. Biblioteca Palafoxiana: Este recinto fue nombrado Monumento
Historico Nacional en 1981.2°! En este mismo afio, la Biblioteca se convirtio en
museo al mismo tiempo que sigue dando servicio a los investigadores.?® Para
2005 fue nombrado Memoria del Mundo por la UNESCO.?? La biblioteca se
encuentra en 5 oriente nimero 5, esquina con 16 de septiembre en el centro de la
ciudad de Puebla. Tiene un horario de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs. y
viernes y domingo de 10:00 a 18:00 hrs., la entrada tiene un precio de $40 y $20
con descuento para estudiantes, maestros e INAPAM. Ademas, sus servicios
incluyen visitas guiadas, ludoteca y acceso a sus exposiciones.?>*
2. Sala Introductoria a las 32 regiones de Puebla: Esta sala fue
inaugurada en junio del 2022 en el espacio que ocupaba la sala Tesoros de
Catedral dentro de la Casa de Cultura Pedro Angel Palou Pérez. Aqui se muestra
el patrimonio paleontoldgico, arqueoldgico, biocultural, inmaterial, virreinal e
industrial de las diferentes areas de Puebla y el patrimonio nombrado por la
UNESCO, lo que ofrece un viaje a través de la entidad. > En esta sala se
encuentran fotografias, vestimentas tipicas y representaciones de sitios, segun la
Secretaria de Cultura, los contenidos se modificarian dos veces por afio para poder
abarcar todas las regiones. 2
Observamos que si bien La Biblioteca Palafoxiana y la Sala Introductoria a las 32 regiones
de Puebla se encuentran dentro de la Casa de Cultura “Profesor Pedro Angel Palou Pérez"
no hay alguna guia visual que indique la ubicacion del recinto dentro del inmueble. A pesar
de que en ocasiones se han colocado pendones en los balcones de las ventanas, no hay alguno

permanente que sefiale la presencia de ninguno de los recintos.

1 [s. fma.], Biblioteca en Biblioteca Palafoxiana. [Pagina web].

252 [s, fma.], Biblioteca Palafoxiana en México es cultura. [Pagina web]

253 [s. fma.], Biblioteca en Biblioteca Palafoxiana. [Pagina web]

24 s, fma.], Biblioteca Palafoxiana en México es cultura. [Pagina web]

2% [s. fma.], "Inaugura cultura exposicion introductoria al patrimonio de las 32 regiones de puebla" en
Secretaria de Cultura. [P4gina web]

2% |dem
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Imagen 24. Fachada de la Casa de Cultura "Profesor Pedro Angel Palou Pérez" con pendones. Fotografia por The
Associated Press. Fuente: Independent en espafiol.

3. Casa de la Musica de Viena en Puebla: Fue inaugurada en el 2015
como la primera réplica en el mundo del Hause der Musik con sede Austria.?’
Hasta el 2023, el gobierno de Puebla aportaba 100 mil euros a esta institucién en
Austria por los derechos de réplica del museo.2°® En ese afio, el entonces secretario
de cultura, Sergio Vergara, anuncio el cierre del museo para dar paso a un espacio
para la musica mexicana, debido a que conllevaba un fuerte inversién de dinero
solo por usar el nombre.?*® El museo se encontraba en el complejo Museistico de
la Constancia Mexicana, con un horario de 10:00 a 17:00 hrs. y viernes y domingo
de 10:00 a 18:00 hrs, la entrada tiene un precio de $45 y $24 con descuento para
estudiantes, maestros e INAPAM. Los dias domingo y martes eran de entrada
libre.?®® El espacio de la casa de Mdsica de Viena en Puebla actualmente se
encuentra cerrado y no se tiene informacion del avance de la nueva propuesta

museistica.

57 puebla Sigue, "Antecedentes” en Manual de Procedimientos, p. 6

2% M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacion

del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", o. cit., p. 116

2%Paula Carrizosa, "Con cierre de Casa de Musica de Viena se haran mas eventos culturales: Vergara" en
Jornada de Oriente. [Pagina web]

260 [s. fma.], Casa de la Musica de Viena en Puebla en Secretaria de Cultura. [Pagina web]
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4. Casa del Titere y Marionetas Mexicanas: EI museo fue inaugurado
en agosto del 2015 y fue posible su apertura gracias a un convenio entre
Conaculta, INBA y gobierno del estado.?! EI museo cuenta con 19 salas en las
que se busca resaltar el rol de las marionetas mexicanas internacionalmente a
través de dos grandes colecciones: la coleccion Rosete Aranda-Espinal, integrada
por 813 titeres y 630 marionetas de Guifiol Epoca de Oro del INBA.?%? El museo
se encuentra en Ex Fabrica La Constancia Mexicana, con un horario de martes a
jueves de 10:00 a 17:00 hrs. y viernes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs. y el costo
de entrada general es de $45 y precio especial de $24 para menores de 12 afios,
estudiantes, docentes e INAPAM con credencial, personas con discapacidad y

entrada libre los martes y domingo. 2%

5. Museo Infantil de la Constancia: El museo se abrié como nueva
ubicacion del antes Museo Imagina, que estaba ubicado en Los Fuertes, su
inauguracion fue el 3 de agosto de 2015 en la ex fabrica de la constancia,
constando de 8 salas e incluyendo de algunas piezas del Museo Imagina.?®* El
museo ofrece una experiencia interactiva que busca ensefiar a los nifios sobre
procesos cientificos, fendmenos naturales y tecnologia a través del juego.?®
Su horario es de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs y viernes a domingo de
10:00 a 18:00 hrs., la entrada general tiene un costo de $45 y de $24 para menores
de 12 afos, estudiantes, docentes, personas de la tercera edad y personas con

discapacidad, la entrada libre es los martes y domingos.2®

261 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., pp. 115 - 117

262 |bidem, p. 117.

263 [s. fma.], "Casa del Titere Marionetas Mexicanas" en Secretaria de Cultura. [Pagina web]

264 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 133.

265 [s. fma.], Museo Infantil de La Constancia Mexicana en Museos Puebla. [Pagina web]

266 jdem
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IONETAS MEXICAWS

CASA DE LA mOsica
DE VIENA EN PUERLA

MUSEO INFANTIL

Imagen 25. Fachada de una parte del Complejo Museistico de la Constancia Mexicana. Fuente: MEMORIAS "Un

Recuerdo en la Historia".

6. Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza: La fonoteca fue fundada en 1974 y en

principio estaba ubicada en la calle 5 Oriente #5.25” Sin embargo, el acervo fue
trasladado a su ubicacion actual en la Ex Fabrica de la Constancia y fue
inaugurado en el 2017.2%8 Aqui se puede encontrar archivos musicales del siglo
XX y mdasica de conciertos y su coleccion consta de 60 844 fonogramas
recolectados a través de sus 36 afios de existencia. 2° Los servicios de consulta
con previa cita estan disponibles de martes a domingo de 10:00-18:00 horas y el

horario de atencion general es de lunes a viernes de 10:00-17:00 horas.?"

7. Fototeca Juan Crisostomo Méndez: Fue fundada en 1985 y cuenta
con un acervo de 300 000 piezas que incluyen negativos, positivos, agendas,
albumes y otros objetos. 2t Al igual que fonoteca, la fototeca fue reubicada en el
2017 en la Ex Fabrica de la Constancia y el horario de atencion es de martes a
domingo de 10 a 18 hrs.?"

267 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 135

268 |hidem, p. 136.

289 [s. fma.], "Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza”, en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]

270 |dem

211 [s. fma.], "Fototeca Juan Crisdstomo Méndez" en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]

272 | dem
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8. Museo de la Musica Mexicana Rafael Tovar y de Teresa: El museo
fue inaugurado en el 2016 y nombrado asi en honor a Rafael Tovar y de Teresa,
un destacado promotor cultural y apasionado de la musica, cuenta con 12 salas
que hacen un recorrido histérico de la muasica mexicana desde la época
novohispana hasta el siglo XX.2” Sin embargo el museo permanece cerrado y no
se tiene alguna fecha prevista de reapertura.

9. Museo del Automovil de Puebla: EI museo fue inaugurado en enero
de 2017 y busca resaltar la importancia de la industria automotriz en el estado,
especificamente a través de las marcas Audio y Volkswagen, que son las que
tienen presencia en Puebla.?’* Se ubica en Boulevard Antufiano 36, Colonia Luz
Obrera y esta disponible en un horario de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs. y

viernes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs.?"

Los siete recintos antes mencionados forman parte del Complejo Museistico de la Constancia
Mexicana, aunque cabe mencionar que algunos museos de este espacio estan cerrados
mientras que el caso de Fonoteca y la Fototeca tienen un area pequefia de exposicion, pero

en su mayoria son sitios de consulta.

10. Museo de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa: La historia del
exconvento es bastante amplia y tuvo diferentes funciones después de las leyes de
reforma, hasta que en 1975 la cocina se inauguré como Museo Exposicién de la
Ceramica. 2% El museo es conocido principalmente por su cocina, donde se dice
que se invento el mole poblano, pero ademas cuenta con una amplia coleccion de

los diferentes tipos de barro, coleccion de textiles y otras expresiones culturales

273 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién

del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 119.

274 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién

del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cti., p. 119

275 [s. fma.], Museo del Automdvil Puebla, en Secretaria de Cultura. [Pagina web]

216 [s. fma.], "Museo de Arte Popular Ex-Convento de Santa Rosa”, en Sistema de Informacién Cultural.
[Pagina web]
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populares. 2" EI museo se encuentra en Calle 3 norte niim. 1210, Centro Historico
de la ciudad de Puebla, tiene un horario de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrsy
viernes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs. y el costo de entrada general es de $45 y
precio especial de $24 para menores de 12 afios, estudiantes, docentes e INAPAM
con credencial, personas con discapacidad y entrada libre los martes y
domingo.?™

El Museo no cuenta con pendones o sefialética visible que pueda indicar su
ubicacion, para el visitante que lo busca activamente puede resultar complicado
encontrarlo, pues se encuentra en una zona concurrida que no siempre permite
observar el grabado en la puerta principal y ain més dificil resulta identificarlo

para el transelnte que pasa por esa zona, pasando desapercibido.

Imagen 26. Fachada del Museo de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa. Fuente: Wikipedia Commons.

11. Museo del Ejércitoy Fuerza Aérea Mexicanos: Inaugurado en 2014,
el museo alberga 419 piezas con tematica militar y se encuentra en el edificio
restaurado del antiguo colegio de San Francisco Xavier.?’® El museo se encuentra

217 | dem

218 [s, fma.], "Museo de Arte Popular Exconvento de Santa Rasa" en Sistema de Informacion Cultural. [Pagina
web]

279 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién

del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 126
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abierto de martes a viernes de 10:00 a 17:00 hrs. y los fines de semana se

encuentra abierto hasta las 4 de la tarde, la entrada es libre.?®

12. Museo de la Evolucion Puebla: ElI museo fue inaugurado en 2016 y
se encuentra en la zona de los Fuertes de Loreto y Guadalupe, esta integrado por
4 salas que recorren 14 mil millones de afios historia e incluye 612 piezas en
exhibicion.?8! Tiene un horario de martes a jueves de 10 a 17 horas y viernes a
domingo de 10 a 18 horas, la entrada general es de 45 pesos y los domingos es
entrada libre, sin embargo como en la mayoria de los museos la entrada es de
$24.00 menores de 12 afios, estudiantes, docentes e INAPAM con credencial,
personas con discapacidad y entrada libre los martes. 282

13. Museo Taller Erasto Cortés: Inaugurado durante la ultima gira del
presidente de la republica, Ernesto Zedillo, en el afio 2000, el museo esta dedicado
a la difusion y creacion de la grafica y su nombre se lo debe al conocido artista
poblano Erasto Cortes Juarez.?®® En principio, la coleccion del museo constaba de
474 piezas entre dibujos y grabados que la familia del artista don6 al Estado de
Puebla, asi como 58 objetos personales.?®* EI museo resalta debido a que cuenta
con un taller de linotipo, una biblioteca y sala de conferencias sumado a las salas
de exposiciones.?® El museo se encuentra en la calle 7 oriente #4, en el centro
histdrico de la ciudad, sus horarios son de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs 'y
viernes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs, los boletos de entrada tienen un costo de
$24 para menores de 12 afios, estudiantes, docentes y personas de la tercera edad
y la entrada libre es los dias martes.?®® El museo es cominmente conocido por su

siglas MUTEC, al realizar una bdsqueda en internet, podemos darnos cuenta que

280 [s. fma.], Museo del Ejército y Fuerza Aérea Mexicanos en Secretaria de Cultura. [Pagina web]

281 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién

del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 134.

282 [s, fma.], "Museo de la Evolucion Puebla” en Secretaria de Cultura. [Pagina web]

283 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 2: Reconstruccion y recuperacion del patrimonio: la consolidacion del
proyecto cultural (1999-2011)", ob. cit., p. 83.

286 [s. fma.], Museo Taller Erasto Cortés en Secretaria de Cultura. [Pagina web]
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estas siglas también son usadas para el Museo Tecnologico de la Comision
Federal de Electricidad, lo cual resulta relevante para el posicionamiento e
identificacion de los museos, ya que para el visitante extranjero o foraneo podria
representar una confusion.

Durante las Gltimas administraciones, no se han colocado ningdn tipo de pendones
0 sefialética que muestre las exposiciones temporales que estadn vigentes, sin
embargo, anteriormente se implementaba esta medida como estrategia de

difusion.

Imagen 27. Fachada del Museo Taller Erasto Cortés durante el 2017. Fuente: Red social Facebook.

14. Museo José Luis Bello y Gonzalez: El museo fue el segundo abierto
en la ciudad en el afio 1944 y es ampliamente conocido por tener sus origenes del
coleccionismo poblano.?®” Su coleccidn consiste en obras de diferentes lugares
del mundo que don José Luis Bello y Gonzélez adquiri6 a lo largo de su vida y
que posteriormente pas6 a manos de sus hijos, siendo José Mariano el que seguiria
sus pasos pues siguid coleccionando muebles, plata, herrajes, cristal, talavera,
entre otros, ademas de pinturas de manufactura europea y novohispana.?® Para el

momento de su muerte, Mariano Bello solicito que la coleccion pasara a manos

287 Ana Martha Castillo, "Entre lo privado y lo publico: EI museo José Luis Bello y Gonzalez", Cuetlaxcoapan,
p. 20.
288 | bidem, pp. 23 - 25.
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de la Academia de Bellas Artes de Puebla y se dividiera.?®® EI museo permanecio
abierto durante 55 afios hasta el sismo de 1999, lo que causo su cierre por 10
afios.?®® El museo fue reabierto el 12 de noviembre de 2009.2%

El museo se encuentra en la calle 3 poniente #302 en el centro de la ciudad, tiene
un horario de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs y de viernes a domingo de
10:00 a 18:00 hrs, la entrada general tiene un costo de $45 y $24 para menores de
12 afios, estudiantes, docentes y personas de la tercera edad y la entrada libre es
los martes.?%? Cabe mencionar que actualmente la visita al museo es obligatoria
con guia, misma que no tiene un costo extra.

Al igual que otros museos del OPD el uso de pendones o sefialética al exterior
para indicar que ahi se encuentra el museo es inexistente, lo que puede llegar a

impedir la identificacién del visitante al inmueble.

Imagen 28. Fachada Museo José Luis Bello y Gonzalez. Fuente: Gobierno de Puebla.

15. Museo Internacional del Barroco: ElI museo se inaugur6 el 14 de

febrero de 2016, fue disefiado por el arquitecto japones Toyo Ito, siendo este el

289 |bidem, p. 25.

290 1dem

21 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 2: Reconstruccion y recuperacion del patrimonio: la consolidacion del
proyecto cultural (1999-2011)", ob. cit., p. 72.

292 [s. fma.], Museo José Luis Bello y Gonzalez en Museos Puebla. [Pagina web]
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primer proyecto del arquitecto en México.?®® Su coleccidn inicial es pequefia, por
lo que el museo contd con diferentes alianzas tanto nacionales como
internacionales, incluyendo 180 obras de 35 colecciones europeas.?®* EI museo
propone dialogos entre el barroco del pasado y el neobarroco, a través de su
museografia interactiva.?®

El museo se ubica en Boulevard Atlixcayotl 2501, Reserva Territorial Atlixcayotl,
su horario va de martes a domingo de 10:00 a 19:00 hrs, la entrada general es de
$95 vy los residentes poblanos tienen un descuento del 50%, mientras que la
entrada para personas con credencial del INAPAM, personas con discapacidad,
nifios menores de 12 afios, estudiantes y docentes tiene un costo de $45 y la
entrada libre es los martes, asimismo, ofrece el servicio de visita guiada por $230

pesos y la audioguia por $33.2%

16. Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo: Inaugurado el 4 de
mayo de 2012 el museo formd parte de las acciones de recuperacion de la zona de
los Fuertes de Loreto y Guadalupe.?®” EI museo destaca por su caracter interactivo
en el que se narran las acciones militares y se muestran las biografias de figuras
nacionales importantes como Ignacio Zaragoza, cuenta con pantallas téctiles,
proyecciones 3D y contenidos descargables. 2%

Tiene un horario de martes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs y dias festivos de
10:00 a 17:00 hrs, la entra es gratuita.

Si bien estrictamente la entrada del museo no cuenta con indicadores visuales de
Su presencia, Si se cuenta con una enorme estructura al exterior que llama la
atencion a los transelntes que pasean por la zona de los fuertes y que pueden ser

visitantes potenciales.

293 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 122 y 123.

29 |bidem, p. 124.

2% [s. fma.], Museo Internacional del Barroco en Museos Puebla. [Pagina web]

2% |dem

297 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacion
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 131.
2% [s. fma.], Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo en Museos Puebla. [Pagina web]
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Imagen 29. Escultura al exterior del Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo. Fuente: Museums of the world.

17. Museo Regional Casa de Alfeiiique: El museo fue inaugurado como
el Museo Regional de Puebla en 1926 y fue el primer museo de Puebla.?®® El
museo fue pensado para difundir la cultura y crear una vision de patriotismo y
poblaneidad, haciendo que el visitante conociera su pasado y fortaleciera su
identidad. 3% EI museo es conocido por las decoraciones de argamasa de su
fachada y su coleccion se centra en la historia de Puebla y su territorio,
conformado por diferentes objetos documentales. %

Después del sismo del 2017, el museo permanecié cerrado 14 meses por
mantenimiento y readecuaciones.%? Actualmente el museo cuenta con 18 salas de
las que destaca la reconstruccion de una casa poblana de mediados del siglo
XVIII.

El museo se encuentra en la 4 oriente #416 en centro de la ciudad y sus horarios
son de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs. y viernes a domingo de 10:00 a 18:00,

mientras la entrada general tiene un costo de $45 y de $24 para menores de 12

29 Efrain Castro Morales y Gustavo Rodriguez Mauleén, Museo Casa de Alfefiique, p. 25.

30 Daniela Isasmendi, “Suefios de dulce y cristal: El Museo Regional Casa de Alfefiique.”, Los angeles
desterrados, fundacion de museo regional “Casa de Alferiique” 1926 - 1940, p. 100

301 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 1: Antecedentes de la renovacién de puebla: politica cultural y museos durante
la gubernatura de Manuel Bartlett Diaz (1993-1999)", ob. cit., p. 32 y 33.

302 paula Carrizosa, "Luego de 14 meses del 19S, reabre el Museo Casa de Alfefiique con una nueva curaduria”
en La Jornada de Oriente. [Pagina web]
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afios, estudiantes, docentes, personas de la tercera edad y personas con
discapacidad, la entrada libre es los martes y domingos.3%

Al encontrarse en una calle concurrida y en contra esquina del mercado turistico
de El Parian, el museo puede atraer un nimero considerable de visitantes, aunque
en ocasiones puede pasar desapercibido. No es comun encontrar pendones en su
fachada dado que cubre la iconica decoracion del inmueble, sin embargo, en
ocasiones se han colocado, al igual que banners en la entrada para indicar las

actividades que se llevan a cabo en el museo.

Imagen 30. Fachada del Museo Regional Casa de Alfefiique con pendones y banner con motivo de la Noche de Museos.
Fuente: Tourbly.

18. Museo Regional de la Revolucion Mexicana Casa de los Hermanos Serdan:
Abrio sus puertas el 18 de noviembre de 1960, siendo la antigua casa de la familia
Serdan, siendo este una casa museo histdrico.** Para conmemorar el centenario
de la Revolucion Mexicana llevo a una serie de remodelaciones que giraron bajo

3 ejes tematicos; " la Casa de los Hermanos Serdan y su participacion en la lucha

303 [s. fma.], Museo Regional Casa de Alfefiique en Museos Puebla. [Pagina web]
304 M. Bourguet Rivas, " Capitulo 1: Antecedentes de la renovacion de puebla: politica cultural y museos durante
la gubernatura de Manuel Bartlett Diaz (1993-1999)", ob. cit., p. 32.
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revolucionaria; Puebla a finales del siglo X1X 'y principios del XXy la Revolucion
al interior del Estado y las regiones aledarias."3%

El museo se ubica en la calle 6 oriente #206 en el centro de la ciudad, sus horarios
son de martes a jueves de 10:00 a 17:00 hrs y viernes a domingo de 10:00 a 18:00,
mientras la entrada general tiene un costo de $45 y de $24 para menores de 12
afios, estudiantes, docentes, personas de la tercera edad y personas con
discapacidad, la entrada libre es los martes y domingos.3%

Al igual que el Museo Regional Casa de Alfefiique, este museo se encuentra en
una calle concurrida y sumamente turistica, pues a su alrededor se situan las
tiendas de dulces tipicos que tienen un sinfin de publicidad exterior, por lo que la
entrada al museo puede verse dificil de identificar, sin embargo, se han colocado

pendones sobre la calle que indican la presencia del museo.

Imagen 31. Fachada del Museo Regional de la Revolucion Mexicana Casa de los Hermanos Serdan. Fotografia por
Julieta Menchaca.

Imagen 32. Penddn publicitario del Museo Regional de la Revolucion Mexicana Casa de los Hermanos Serdan ubicado a
un costado de la entrada del museo. Fotografia por Julieta Menchaca.

305 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 2: Reconstruccion y recuperacion del patrimonio: la consolidacion del
proyecto cultural (1999-2011)", ob.cit, p. 78

306 [s. fma.], Museo Regional de la Revolucion Mexicana Casa de los Hermanos Serdan en Museos Puebla.
[Pagina web]
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19. Museo Regional de Cholula: Fue inaugurado el 23 de enero de 2017 en el que
antes era el Hospital Psiquiatrico de Cholula.®%” El museo incluye 8 salas en las
que se habla de la historia de Cholula: " Valle de Volcanes; Cholula, Cruce de
Caminos; Arte Virreinal; El Tlachihualtépetl/Los origenes; Tollan-Cholollan. El
Resurgimiento; El Espiritu del Lugar y dos salas para exposiciones temporales y
arte popular."3°8
El museo se ubica en la calle 14 poniente # 307 en el municipio de San Pedro
Cholula, su horario es de martes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs, la entrada
general tiene un costo de $40 y para menores de 12 afios, estudiantes, maestros y
personas de la tercera edad $20, la entrada libre es el martes.>®
En su fachada usualmente se colocan los pendones de las exposiciones
temporales, mientras que en su patio se han colocado esculturas y otras
estructuras con motivo de sus distintos eventos, llamando la atencién del

visitante incluso a lo lejos.

Imagen 33. Fachada del Museo Regional de Cholula. Fotografia por Julieta Menchaca.

307 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 3: Cultura, turismo y museos: Rafael Moreno Valle y la transformacién
del panorama museistico en Puebla (2011-2017)", ob. cit., p. 129 y 130.

308 |hidem, p. 130.

309 [s. fma.], Museo Regional de Cholula en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]
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20.

21.

Museo de la Evolucion (Tehuacan): EI museo fue inaugurado el 30 de enero
de 2017, se ubica en la Carretera Federal Puebla — Tehuacan 1121.31° Consta de
4 salas en las que se incluye el origen del universo, los gigantes del Mesozoico,
la expansion de los mamiferos y la evolucion y la biodiversidad.®** El museo
tiene un horario de martes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs, la entrada general
tiene un costo de $40 y para menores de 12 afios, estudiantes, maestros y
personas de la tercera edad $20, la entrada libre es el martes y el domingo.3!2

San Pedro Museo de Arte: El ex hospital de San Pedro fue el inmueble elegido
para implementar el proyecto de arte virreinal en 1997312 Sin embargo, para 2002
cambiaria su nombre de Museo Poblano de Arte Virreinal a San Pedro Museo de
Arte, con lo que también modifico su misién estableciéndose "como un espacio
abierto en el que encontraran cabida numerosas manifestaciones que mostraran
también el desarrollo artistico e historico de diversas culturas."3!*

El museo cuenta con 5 salas de exposiciones, de las cuales, una esta designada
para obras de arte sacro, también cuenta con la recreacion de la Botica del antiguo
Hospital .31

El museo tiene un horario de martes a domingo de 10:00 a 18:00 hrs, la entrada
general tiene un costo de $40 y para menores de 12 afios, estudiantes, maestros y
personas de la tercera edad $20, la entrada libre es el martes y el domingo.3!
Podemos destacar que el museo hace uso constante de pendones para difundir sus
exposiciones temporales, facilitando al visitante su llegada y reconocimiento del

museo.

310 [s. fma.], Museo de la Evolucion Tehuacan en Sistema de Informacién Cultural. [Pagina web]

311 |dem

312 [s. fma.], Museo de la Evolucion Tehuacan en Museos Puebla. [Pagina web]

313M. Bourguet Rivas, " Capitulo 1: Antecedentes de la renovacion de puebla: politica cultural y museos durante
la gubernatura de Manuel Bartlett Diaz (1993-1999)", ob. cit., p. 38.

314 M. Bourguet Rivas, "Capitulo 2: Reconstruccion y recuperacién del patrimonio: la consolidacion del
proyecto cultural (1999-2011)", ob.cit, p. 91

315 [s. fma.], San Pedro Museo de Arte en Museos Puebla. [Pagina web]

316 |dem
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Imagen 34. Fachada de San Pedro Museo de Arte. Fotografia por Julieta Menchaca.

La recopilacion de la informacion presentada sobre cada museo que conforma el OPD
se realiz0 a partir de diversas fuentes en el transcurso de la investigacion, tales como paginas
web, tesis, notas periodisticas, articulos académicos, entre otros. No obstante, para una
revision mas detallada de cada institucion se sugiere consultar la Guia de Museos y sus
Tesoros de Isabel Fraile y Maylen Bourget publicada en 2024, este es un proyecto editorial
mas amplio dedicado a documentar integralmente el panorama museistico del OPD,
reuniendo y organizando de forma exhaustiva estos datos.3!’

Después de la presentacion del contexto e informacién general de cada museo, es
importante destacar que los museos Casa de Musica de Viena y el Museo de la Musica
Mexicana Rafael Tovar se encuentran cerrados actualmente, sin embargo, la pagina oficial
de Museos Puebla no cuenta con esta informacion. En el caso de la Sala Introductoria a las
32 regiones de Puebla si bien se planeaba tener exposiciones temporales relacionadas con
las distintas regiones de Puebla, la exposicion ha sido la misma desde su inauguracion. Por
otro lado, reiteramos que la Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza y la Fototeca Juan
Criséstomo Méndez cuentan con un pequefio espacio expositivo, sin embargo, no siempre
tiene exposiciones, por lo que mas que un museo, fungen Gnicamente como archivos para

consulta.

817 véase: Fraile Martin, Isabel y Maylen Bourget Rivas, Guia de Museos y sus Tesoros, Gobierno de Puebla,
Secretaria de Cultura, Museos Puebla, Puebla, 2024.
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Asimismo, de los veintiin museos, nueve se encuentran en el centro historico de la
ciudad, siete en el complejo museistico de la Constancia y dos en la zona de Los Fuertes,
mientras que dos museos mas se encuentran en diferentes municipios (Tehuacan y Cholula)
y finalmente el Museo Internacional del Barroco que se encuentra en la Zona de Angeldpolis.

Por otro lado, respecto a las tematicas de los museos, el ICOM clasifica a los museos
segun el contenido tematico en las siguientes categorias: arte, historia natural, arqueolégico,
monografico, historico, ciencia y técnica y agricultura y productos de suelo.3!8 Para el caso
de Museos Puebla, tenemos cinco museos de arte (Museo de arte Popular Ex Convento de
Santa Rosa, Museo Taller Erasto Cortes, Museo José Luis Bello y Gonzalez, Museo
Internacional del Barroco, Museo Regional Casa de Alfefiique y Museo San Pedro de Arte),
tres historicos (Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo, el Museo Regional de la
Revolucién Mexicana Casa de los Hermanos Serdan y Biblioteca Palafoxiana), dos de
Historia Natural (Museo de la Evolucion Puebla y Museo de la Evolucion Tehuacan), cinco
monogréficos (Sala Introductoria a las 32 regiones de Puebla, Museo Regional de Cholula,
Museo del Automévil de Puebla, Museo del Ejército y Fuerza Aérea Mexicana y Museo del
Titere) y finalmente uno sobre Ciencia y Técnica (Museo Infantil de la Constancia).

Dado la amplitud del objeto de estudio, lo anterior es Gtil para limitar el nimero de
museos a analizar en el siguiente apartado. En primera instancia excluimos el Museo del
Automdvil de Puebla, el Museo del Titere, Museo Infantil de la Constancia, el Museo Casa
de Musica de Viena, el Museo de la Musica Mexicana Rafael Tovar, la Fonoteca Vicente
Teddulo Mendoza y la Fototeca Juan Criséstomo Méndez ya que conforman el Complejo
museistico de La Constancia y esta agrupacién de museos Yy situacion particular necesita ser
objeto de otro estudio. Por otro lado, considerando que la necesidad comunicativa de los
Museos de la Evolucidon dista de los museos historicos y artisticos, los cuales son el tipo
mayoritario en Museos Puebla, tampoco estaran incluidos en nuestro analisis. Finalmente,
son doce los museos de la red que son centrales en nuestro analisis: Biblioteca Palafoxiana,
Ex Convento de Santa Rosa Museo de Arte Popular, Museo del Ejército y Fuerza Aérea
Mexicana, Museo Taller Erasto Cortés, Museo José Luis Bello y Gonzalez, Museo

Internacional del Barroco, Museo Interactivo de la Batalla del 5 de mayo, Museo Regional

318 |_uis Alonso Fernandez, "5. Tipos y categorias de museos”, Museologia y museografia, p. 109.
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Casa de Alfefiique, Museo Regional de la Revolucion Casa de los Hermanos Serdan, Museo

Regional de Cholula y San Pedro Museo de Arte.

2.6 Recorrido por Museos Puebla: evaluacion desde la experiencia del visitante

Para realizar la evaluacion de los recintos, se llevd a cabo el método de Mystery
Shopper Esto consiste en una investigacion observacional que busca corroborar que las
promesas de marca sean cumplidas al cliente de forma sistematica.®'® EI Mystery Shopper
interactUa con los productos o servicios que ofrece la marca y redacta un informe detallado
de su experiencia, lo que ayuda a las empresas a definir los procesos de ventas o atencion al
cliente que debe mejorar.3%° Esta estrategia permite enfocarnos en la experiencia media del
visitante, sin invertir demasiados recursos en una investigacion de mercados y publicos,
ademas, nos da un panorama general del estado de los museos respecto a sus herramientas
comunicativas, dentro y fuera del recinto, incluyendo su presencia en redes sociales.

Asimismo, para completar esta vision general de los museos, realizamos una
recopilacion de diferentes opiniones y resefias en la plataforma de Google Maps.

Cabe aclarar, que, la visita a los museos se realiz6 de enero a agosto de 2024 y que,
debido a lo explicado en el apartado anterior respecto a la naturaleza de ciertos museos, la
investigacion se realizé Gnicamente para 12 de los 21 museos que forman parte de la red
Museos Puebla, sin embargo, esto no quiere decir que las propuestas estratégicas para la
implementacién de mejoras comunicativas no puedan ser aplicadas para estos museos en
aspectos especificos.

Nos enfocamos en los siguientes aspectos para medir las dimensiones bésicas de

identidad de marca que nos interesan y como deberian cumplirse idealmente:

1. Comunicacion Interna:

a. ldentidad de marca: buscamos saber si el museo es reconocible y recordable.

319 IPSOS VIEWS, "Siete pasos para disefiar un programa de Mystery Shopping" p. 2.
320 |dem

98



b. ldentidad visual: conocer si el museo implementa una identidad visual
coherente y colores institucionales en el material gréafico presente en las salas.

c. Fichasy textos: debemos establecer si las fichas técnicas de las obras y textos
de salan cuentan con un disefio cohesivo, asi como si la sefialética en general
es la adecuada.

d. Trabajadores del museo: conocer el nimero de personas que laboran dentro
del museo, incluyendo guias, guardias, personal que se encarga de atender las

diferentes areas de museo como la taquilla y el guarda ropas.

2. Comunicacion externa:

a. ldentificacion de los museos: en este caso, nos interesa saber si existen
pendones o banners que indiquen la entrada al museo o cuentan con algun tipo
de publicidad exterior, asi como si es facil de encontrar y llegar.

b. Presencia en linea: aqui nos interesa saber por ejemplo si cuenta con una
pagina web, que tipo de informacién podemos encontrar sobre el museo, si
tiene redes sociales, si se pueden consultar informacion sobre sus colecciones
0 su es posible comprar entradas o reservar recorridos.

A continuacion, se presentan los datos encontrados en forma de tabla, dentro de la
cual se puede ver qué aspectos de los gue se han establecido cubre cada museo, ademas, se
incluye una celda en la que se presentan comentarios de los visitantes obtenidos de las resefias
en Google y un apartado de comentarios segin sea necesario aclarar ciertas situaciones
particulares de cada museo.

Las celdas en color verde sefialan que el museo cumple con ese aspecto y en color rojo
que no lo cumple.

Para el apartado de Comunicacion interna, la Identidad de marca se representa con "IM",
la identidad visual esta denominada con "IVi", "FT" se refiere a si todas las obras tienen ficha
técnica, "C" si son cohesivas entre ellas y "S" si cuentan con la sefialética adecuada.
Finalmente, para trabajadores del museo, se establece el nimero que podemos observar
dentro de los museos bajo la letra "T" y en caso de haber tenido un recorrido guiado se

sefialara con la letra "G". En este apartado se presentan comentarios sobre la experiencia.
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Para la comunicacion externa, en identificacion de los museos, "P.E." se refiere a
publicidad exterior como pendones o banners, mientras "1" se refiere a que tan diferenciado
esta de otros museos o que tanto es identificable. En el apartado de Presencia en linea, "PW"
se refiere a si cuenta con una pagina web y "RS" si cuenta con redes sociales aparate de las

cuentas de Museos Puebla.
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Tabla 1. Resultados del Analisis de los Elementos comunicativos de Museos Puebla

Elementos comunicativos de Museos Puebla

L Comunicacion
Comunicacion Interna
Museo Externa
IM| IVi |F| C |S | T PE | PW | RS
Biblioteca
Palafoxiana

Ex Convento de
Santa Rosa
Museo de Arte
Popular.

Resefias

Comentarios

Las resefias  son
mayormente positivas,
dentro de las cosas que
gustan al visitante es la
gran cantidad de libros
bien conservados a
pesar de que es un
lugar pequerfio.

El recorrido con guia es muy
interesante, los guias tienen la
capacidad de adaptar los
contenidos segun el visitante o el
grupo. El recorrido guiado no tiene
costo, pero se sugiere dejar una
propina.

La Biblioteca se encuentra dentro
de la Casa de Cultura, la cual
cuenta con pendones exteriores de
las exposiciones que ofrece, no
obstante, al respecto a la
Biblioteca Palafoxiana que se
encuentra en el interior, no hay
ningun indicativo aparte de la ficha
de identificacién del edificio.

Este museo tiene
opiniones  variadas,
pese a ello, la destacan
la arquitectura y la
cocina, algunos opinan
que las exposiciones de
arte popular no van con
el discurso del
exconvento.

Asimismo, es criticado

El museo Ilama la atencion por su
cocina cubierta de talavera, sin
embargo, esta caracteristica la
comparte con el Museo Ex
convento de Santa Monica,
ademas del "exconvento" en su
nombre, lo cual causa una cierta
confusion entre los visitantes.

El disefio de las cedulas y textos de
salas es armonioso, aun asi, en
algunas salas hacen falta varias

101



Sala
introductoria a
las 32 regiones
de Puebla

la falta de informacién
en ciertas salas.

cédulas, ademas de textos
generales de salas, asimismo, hay
algunos textos que tienen las letras
de los titulos y cuerpo en
desproporcion.

El museo cuenta con tabletas
digitales, sin embargo, desde hace
un par de afios no estan en
funcionamiento.

Museo del
Ejércitoy
Fuerza Aérea
Mexicana

Debido a que la sala
antes estaba dedicada a
otra tematica y tenia
otro nombre,
actualmente no se
tienen  resefias  al
respecto.

Aunque no es un
museo que sea
sumamente
representativo de la
ciudad, destaca la
organizacion de las
piezas y presentacion y
limpieza del recinto,
por otro lado, se
refieren a que es
pequefio y que su visita
fue porque necesitaban
hacer un tramite.
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Museo Taller
Erasto Cortés

Museo José Luis
Bello y Gonzélez

Aunque el museo de
encuentra en el centro
historico, parece ser
uno de los menos
visitados, muchas
personas refieren que
les agrada el edificio y
que las exposiciones
son interesantes,
aunque hay muy poco
que ver y hace falta
mantenimiento y
sefalética
correspondiente.

Durante la visita no se pudo
localizar a algin guia, no obstante,
el encargado de taquilla puede
responder algunas preguntas. Por
otro lado, observamos que el taller
de lindleo y las actividades que
aqui se realizan llaman la atencion
de una cantidad considerable de
visitantes, pero no podriamos
asegurar que estas se traduzcan en
visitas que recorran las salas.

Segun las resefias, es
uno de los museos mas
queridos por todos los
poblanos y visitantes,
es uno de los museos
mejor consolidados de
la ciudad, no solo por
la exposicion, sino por
la atencion e
infraestructura.

El museo es comUnmente
conocido como Museo Bello, lo
que nos lleva a una dificultad
particular, pues en la ciudad
tenemos dos "Museos Bellos" que
se diferencian en el nombre por el
segundo apellido; "José Luis Bello
y Gonzélez" y "José Luis Bello y
Zetina". Si bien el museo tiene su
identidad definida en lineas muy
generales como la casa del
coleccionista mas importante de
Puebla, se requiere fortalecer la
diferenciacion con su museo
hermano.

Debido a que el museo decidio
limitar el uso de las fichas técnicas
para evitar una saturacion visual,
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Museo
Internacional del
Barroco

el recorrido del museo es
obligatorio con guia, sin embargo,
consideramos que los guias
encargados deben estar mejor
preparados para las preguntas de
los visitantes.

Para los turistas es uno
de los museos que mas
Ilama la atencion, para
algunos  ciudadanos
coinciden en no haber
ido por la falta de
interés, pero una vez
conociéndolo parecen
estar cautivados por el
tamafio del museo.
Con la reinauguracion,
el museo pasé de estar
vacio a tener grandes
colas para entrar, sobre
todo los fines de
semana. Lo que mas
Ilama la atencidn es el
edificio y la exposicion
temporal de video
mapping, ademas de
que la entrada es gratis.

El equipo de guias del museo esta
bien capacitado y parece que
siguen ciertos lineamientos, lo que
provee al visitante de wuna
experiencia satisfactoria.

A pesar de que algunos elementos
tecnolégicos como tabletas no
funcionan, el resto de los textos y
fichas complementan la
informacion.

La interactividad del
museo es lo que mas

El museo no cuenta con guias de
permanentes, sino que también
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Museo
Interactivo de la
Batalla del 5 de
mayo

Museo Regional
Casa de
Alfefique

agrada a los visitantes,
a pesar de que también
refieren la necesidad

de un mayor
mantenimiento.
Asimismo, la

dimension del museo
parece  agradar al
visitante pues debido a
que es relativamente
corto el recorrido
pueden visitar otras
atracciones en la zona
de Los Fuertes.

estan en constante rotacion y
parece que depende de la suerte si
el visitante encuentra a uno al
momento de la visita.

Museo Regional
de la Revolucion
Casa de los
Hermanos
Serdan

Algunas de las resefias
sefialan  una mala
actitud de los
encargados, ademas de
la falta de fichas
técnicas.

El museo no cuenta con guias
propios, sino que hay guias de
Secretaria de Cultura que estan en
constante rotacion y no estan
disponibles siempre.

Las resefias indican
que también es un
museo bien
posicionado y bastante
conocido, no obstante,
también sefialan una
mala actitud por parte
de los trabajadores.

Al momento de la visita no se
encontraba ningun guia por lo que
no se pudo hacer el recorrido
guiado.
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Museo Regional
de Cholula

San Pedro
Museo de arte

Los visitantes disfrutan
de las grandes salas y
el recorrido largo,
ademas de la
amabilidad del
personal del museo, en
general los visitantes
han expresado
satisfaccion después de
la visita al museo.

Al momento de la visita no se pudo
localizar un guia, por lo que
desconocemos si hay posibilidad
de tomar un recorrido.

Es uno de los museos
méas gustados por los
visitantes, es uno de los
que mas atencién
recibe, tiene
exposiciones
constantes y comparte
espacio con la orquesta
de la Secretaria de
Cultura. Algunos
visitantes refieren la
discordancia entre el
edificio y la obra, pues
muchos  consideran
deberia  tener arte
virreinal y no
contemporaneo.

A pesar de que en cada sala se
encuentra al menos una persona
encargada no son guias 0 no estan
preparados para responder
preguntas referentes al museo, de
hecho, el mayor parte del tiempo
estan sentadas usando su celular.
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2.7 Resultados de la evaluaciéon

En principio debemos mencionar que resulta complicado establecer claramente si un
museo cuenta 0 no con cada elemento de comunicacion interna y externa, pues en algunos
casos encontramos que solo en algunas salas estan todas las fichas técnicas correctamente
colocadas. Si bien realizamos un estudio preciso y profundo de cada uno de los recintos de
la red para poder valorar su infraestructura, es necesario que se atiendan las particularidades
de cada espacio, sefialando las especificaciones y ubicacion de las modificaciones y
mantenimiento necesarias.

Al respecto del personal que podemos encontrar operando en los museos, en primera
instancia cabe mencionar que los datos pablicos del Portal Nacional Transparencia se pueden
encontrar datos al respecto de las plazas asignadas para cada area, sin embargo, esta
informacion no es del todo clara pues existen discrepancias entre las celdas nombradas
Denominacion de area y el Area de adscripcion mostrando el nombre de un museo en una y
el nombre de un museo diferente en otras. En este sentido no podemos saber con certeza la
distribucion de la planilla laboral en cada museo.

Por otro parte, como visitantes podemos observar que, en algunos museos, como lo
es el caso del Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo, el Museo del Ejército y Fuerza
Aérea Mexicanos y la Sala Introductoria a las 32 regiones de Puebla el personal es tan
limitado que Unicamente consiste en un guardia de seguridad en la entrada del museo.

Asimismo, algunos recintos no disponen de guias permanentes o de tiempo completo
que puedan atender a los visitantes, como el caso del Museo Regional Casa de Alfefiique y
el Museo Interactivo de la Batalla del 5 de Mayo, que, segun los propios guias, su presencia
depende de un esquema de rotacion. En otros casos como el Museo del Ejército y Fuerza
Aérea mexicana no se lograron localizar ningun tipo de guia en lo absoluto. También
observamos que gran parte de los guias son estudiantes practicantes o prestadores de servicio
social, como lo es en el Museo José Luis Bello y Gonzalez y el Museo de Arte Popular y Ex
Convento de Santa Rosa, que, si bien esto no es algo necesariamente malo, implica una
rotacion y capacitacion constante de elementos.

En cuanto a la publicidad exterior como vallas y espectaculares, son pocos los que

podemos encontrar en la ciudad, sin embargo, el Museo Internacional del Barroco destaca
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por ser el museo mas publicitado en estos soportes, ademas de que también es el museo que

tiene mayor nimero de personal.

Imagen 35. Paradero de Metrobus con publicidad del Museo Internacional del Barroco. Fuente: Google maps.

A pesar de la presencia en linea de los museos como red, estd limitada a la
concentracion de toda la informacion de los 21 recintos en una sola cuenta, por lo que resulta
complicado para los visitantes potenciales encontrar informacion de un museo en particular.
Aunado a esto, la pagina web oficial de Museos Puebla parece estar desactualizada y
unicamente funciona como un tipo de directorio de los museos, pues no se puede obtener
mas informacion o realizar alguna compra.

Segun lo anterior, a continuacién, presentamos un esquema basico de Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la red Museos Puebla.
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Tabla 2. Matriz FODA de Museos Puebla.

Fortalezas

Oportunidades

La ciudad de Puebla es conocida por
su gran valor cultural, lo que atrae a
un publico foraneo interesado en la
oferta cultural.

Los contenidos de los museos de la
red son variados y diversos, por lo
que los visitantes tienen la
oportunidad de acceder a diferentes
tipos de acervos, lo que permite
atraer diferentes tipos de publicos.
La mayoria de los museos se
encuentran en una ubicacion
céntrica y accesible.

El patrimonio que resguardan los
museos tiene una gran importancia
cultural.

Los museos de red son
gubernamentales, lo que les permite

Innovacion en el tema digital,
debido al trabajo limitado que se ha
llevado a cabo en plataformas
digitales un pequefio cambio puede
traer resultados significativos.
Como red, se puede proponer
estrategias y acciones conjuntas que
incluyan a todos los recintos.

La red también permite una fuerte
alianza con instituciones de todo
tipo a largo plazo

Posibilidad de crear comunidades de
visitantes  asiduos  segun  sus
intereses y demografia.

Creacion de mercancia de las
colecciones de los museos Yy
espacios comerciales, con el
proposito de fortalecer un papel

diversas  alianzas  estratégicas, activo del museo en la sociedad.
ademas de tener un prestigio
particular.

Debilidades Amenazas

En el Gltimo afio se han propuesto
una gran cantidad de diversas
actividades, lo que permite otro tipo
de atraccion de publicos, sin
embargo, debido a este gran
volumen se puede perder un poco el
propésito de cada actividad y la
posibilidad de monitorearlas.
Algunos museos parecen tener
exposiciones permanentes que no se
actualizan con la frecuencia
suficiente para atraer a visitantes
recurrentes.

El tratamiento de las plataformas
digitales como globales para la red
implica limitantes para que los
museos en su particularidad puedan
establecer vinculos significativos
con los visitantes.

Multiples opciones de oferta cultural
en la ciudad.

Opciones mas conocidas de
entretenimiento y ocio.

Cambios constantes en los intereses
de los publicos y habitos digitales.
Cambios de administracion 'y
gobiernos que limitan la
implementacion de estrategias y
programacion a largo plazo.
Rotacion constante de personal de
guias y mediadores.

Recortes presupuestales.
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Hasta ahora hemos descrito la situacion en la que se encuentran los museos. A pesar
de un cambio constante respecto a la administracion de estos, podemos decir que, en el tema
de comunicacion institucional y estrategias para atraer publicos sigue habiendo una gran area
de oportunidad. Asimismo, reconocemos que el hecho de que pertenezcan al gobierno del
estado implica una serie de lineamientos que se deben respetar.

Es importante destacar que cada museo tiene sus particularidades y areas prioritarias,
desde el mantenimiento hasta el aumento de personal, las cuales estan relacionadas
indirectamente con el tema de la comunicacion, pero que aun asi son elementos que
finalmente influyen en la percepcion de los museos en el visitante, por lo que también deben

atenderse.
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Capitulo 3: Propuesta de estrategia

3.1 Investigacion de mercados y comportamiento del consumidor

Como bien se establecié en el capitulo 1, para poder plantear una estrategia de
comunicacion eficaz, es necesario conocer a los publicos potenciales y a nuestros visitantes.

En este sentido, sabemos que Museos Puebla aplica de forma permanente una encuesta
de salida a sus visitantes, de las cuales se hace un reporte trimestral, a partir del cual se da
seguimiento a las sugerencias y comentarios para mejorar los servicios de los museos.

Durante las administraciones en las que se llevd a cabo la mayor parte de esta
investigacion, las encuestas se aplicaban de forma fisica, ademas se cuenta con un libro de
comentarios en los que se deja la opinion de los visitantes. Para enero de 2025, las encuestas
cambiaron a una modalidad digital y es a través de un codigo qr que se accede a dichas
encuestas. A continuacion, se presenta la encuesta que se aplico durante el 2024,
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Secretaria Av.
de Cultura % Meligeos

GORERNG DEL ERTAOO DE PUEBLA

Encuesta de satisfaccién
Museo:

Periodo de aplicacion:

Edad

Sexo H D M D Ofro D

1. - ;Es la primera vez que visita el Museo?
Si No

2. - ;Como se enterd del Museo?

Redes Sociales D Recomendacién D
Oficina Turistica [LJ Publicidad (J Famiia (]
ool]  scuar

3. - ;Cudl fue la razén principal de su visita?
Tareo escolar Por conocerlo
Acompaonar a alguien

Conocer la exposicién temporal D

Oftro sCual?

4.- ;Como califica el contenido de las salas del
museo?

Bueno E.l Regulch Malo D

5. - ¢En caso de haber tomado el Servicio Guiado,
como lo califica?

Bueno D RegulorD MoIoD si contesto malo
sPor que?

6. - §Coémo evalia los servicios y la atencién brindada
durante su visita?

Muy bueno D Bueno D RegulorD
Malo Muy malo

7.- ;Cémo califica la Ilrﬁlem del lugar?
Buena Regular Mala

8. - ;i Desearia recibir en su correo informacion de
proximas exposiciones y/o eventos?

Si D NoD

Correo electrénico

9. - Nos gustaria conocer sus comentarios o sugerencias

Imagen 36. Encuesta de satisfaccion. Fuente: Museos Puebla.
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Segun el Reporte de las encuestas aplicadas y Reporte de las acciones implementadas
para mejorar los servicios ofrecidos, derivadas de las encuestas aplicadas. Cuarto trimestre
2024 se observan indicadores importantes para la fundamentacion de nuestra propuesta de
estrategia de comunicacion.

En primera instancia se aplicaron un total de 3 mil 249 encuestas en los 21 recintos a
cargo de Museos Puebla, de los cuales, el Museo del Automdvil de Puebla y el Museo Infantil
de la Constancia Mexicana son los dos recintos que mas encuestas aplicaron con 300 cada
uno, mientras que el Museo Jose Luis Bello y Gonzélez es el que menos aplicd encuestas con
72.321 Asimismo se reportan un total de 304 mil 539 visitantes en los 21 museos durante el
ultimo trimestre del 2024, siendo el Museo de la Evolucion Puebla el recinto mas visitado
con 44 mil 905 visitantes, y los menos visitados la Fototeca Juan Criséstomo Méndez y la
Fonoteca Vicente Teddulo Mendoza con mil 677 visitantes.3?2

Observamos que el nimero de encuestas aplicadas no es directamente proporcional con
el nimero de visitantes que recibe cada museo, pues se reporta que el Museo Internacional
del Barroco aplico 76 encuestas, es decir es el segundo museo gque menos encuestas aplicadas
report6.32® Mientras que el nimero de visitantes de este museo durante el periodo de tiempo
mencionado ascendi6 a 10 mil 092 visitantes.3?* Esta muestra representa menos del 1% del
total de visitantes, por lo que consideramos que no se pueden obtener conclusiones
representativas acerca de la experiencia del publico. Una tasa tan baja puede indicar también
la poca disposicion de los visitantes a responder la encuesta o que el método no fue adecuado,

por lo que es necesario realizar ajustes para poder obtener resultados mas exactos.

321 Miguel Angel Pérez Leonor, Reporte de las encuestas aplicadas y Reporte de las acciones implementadas
para mejorar los servicios ofrecidos, derivadas de las encuestas aplicadas. Cuarto trimestre 2024, p. 4.

322 Organismo Publico Descentralizado Denominado Museos Puebla, “1. Afluencia de visitantes”, Informe de
actividades, Cuarto trimestre de 2024, pp. 4y 5.

323 Miguel Angel Pérez Leonor, ob. cit., p. 4.

324 Organismo PUblico Descentralizado Denominado Museos Puebla, “1. Afluencia de visitantes”, ob. cit., pp.
4y5.
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Tabla 3. Total de encuestas recibidas en Museos Puebla durante el tltimo trimestre del 2024. Fuente: Museos Puebla.

ENCUESTAS RECIBIDAS
CUARTO TRIMESTRE 2024
Museo Total de
encuestas
1 |[Museo Regional Casa de Alfefiique 124
2 |5an Pedro Museo de Arte 88
3 |[Museo Jose Luis Belloy Gonzalez 72
4 |Museo Regional de la Revolucidon Mexicana
Casa de Los Hermanos Serdan 152
5 |Museo del Ejército y Fuerza Aérea Mexicanos 120
6 |[Biblioteca Palafoxiana 108
7 |[Museo Taller Erasto Cortés 110
g8 |Museo de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa 118
9 |Patio delos Azulejos 120
10 [Museo Internacional del Barroco 76
11 |Museo Interactivo de La Batalla del 5 de Mayo 134
12 [Museo dela Evolucién Puebla 226
13 [Museo de la Evolucion Tehuacan 81
14 |Museo Regional de Cholula 180
15 [Museo del Automadvil de Puebla 300
16 [Casa del Titere Marionetas Mexicanas 244
17 |Fototeca Juan Crisdstomo Méndez y 178
Fonoteca Vicente Teodul o Mendoza
18 [Casa dela Muasica de Viena en Puebla 138
19 [Museo Infantil La Constancia Mexicana 300
20 |Museo dela Muasica Mexicana Rafael Tovar y de Teresa 288
21 |Galeria Tesoros de La Catedral 92
Total 3,249

En cuanto a recabar datos demograficos de los visitantes observamos que, aunque en el
instrumento se incluye una pregunta sobre la edad al presentar los resultados Gnicamente se
muestran porcentajes relacionados con el sexo, dejando a un lado informacion sobre las
edades. Esta omisidn es relevante ya que consideramos que para poder plantear una estrategia

de comunicacién es que es esencial contar con una segmentacion de publicos adecuada, lo
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que nos permite identificar a qué visitantes se deben dirigir ciertos contenidos y a través de
qué medios.

En cuanto a la primera pregunta sobre si es la primera vez que se visita el museo, se
reporta que el 79% de las personas encuestadas respondieron que si, mientras que el 21% de
personas respondieron que no.32°> Aunado a esto, el 65% sefialé que la razon principal de la
visita fue “Por conocerlo”.3%® Esto sefiala que hay un gran publico potencial al cual los
museos pueden llegar, ademas de la necesidad de una estrategia de fidelizacion que incentive

la repeticion de la visita.

Sexo 1. ¢Es la primera vez que

. . 2
EHombres M Mujeres mOtro visita el museo:

ESi mNo

Grafica 1. Porcentaje de visitantes segun su sexo. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto
trimestre 2024.
Grafica 2. Primera visita. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre 2024.

Al respecto de como se enter0 el visitante del museo, las fuentes principales son
recomendacion con el 30%, redes sociales con el 29% vy, en tercer lugar, se encuentra que se
enteraron por familia, con el 19%. 3%’ Esto es relevante ya que podemos decir que la
experiencia positiva del visitante es motivo de recomendacion para otros, por lo que sera

325M.A. Pérez Leonor, ob. cit., p. 5.
326 |dem
327 |dem
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fundamental atender este aspecto en nuestra propuesta. Asimismo, destaca la importancia de
redes sociales y medios digitales como medio de difusion de las actividades de los museos,
no obstante, también encontramos que, en el reporte de actividades de los museos del Gltimo
trimestre del 2024, se realizaron 200 publicaciones Unicamente en Facebook, sin reportar
otras redes sociales o plataformas digitales.3?

En contraste con esto, el 7% de personas respondieron que se enteraron del museo a través
de publicidad y el 5% personas se enteraron gracias a la oficina turistica, por lo que también
es necesario fortalecer esfuerzos en este sentido, ya que solo se reporta la difusion impresa y
digital de 3 agendas culturales correspondientes a los meses del Gltimo trimestre del 2024.32°

Destaca el hecho de que la principal motivacién del visitante es la curiosidad por el
museo, Y que la recomendacién de boca en boca es el principal medio de conocimiento de
los museos, por lo que enfocarnos a que el visitante tenga una primera visita agradable es

clave para mantener el interés y propiciar una segunda visita.

2. ¢Como se enterod del 3. éCual fue la razén
museo? principal de su visita?
W Redes sociales M Recomendacion M Tarea escolar M Por conocerlo
M Oficina turistica ® Publicidad B Acompainiar a alguien m Conocer exposicion
W Familia m Otro m Otro

Grafica 3. Medios de reconocimiento. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre 2024.
Grafica 4. Motivacion de visita. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre 2024.

328 Organismo Publico Descentralizado Denominado Museos Puebla, “5. Presencia en redes sociales”, Informe
de actividades, Cuarto trimestre de 2024, pp. 73 — 105.
329 1bidem, p. 107
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En cuanto a la evaluacion del contenido de las salas, los servicios y la limpieza, la mayoria
de los encuestados muestra satisfaccion al respecto.®* Ademas, en area de comentarios, el
73% son favorables, refiriéndose al respecto de la atencidon del personal, sin embargo,
aquellas que son quejas y sugerencias se refieren a mejorar la calidad de la infraestructura y
se piden mayor niimero de exposiciones.®¥! Valoramos que tanto la calidad de los servicios
proporcionados como la de las instalaciones de los museos, son aspectos que impactan
directamente en la percepcion que los visitantes, por lo tanto, son puntos importantes a tomar

en cuenta en una propuesta de mejora en la comunicacion.

4. ¢Como califica el 5. En caso de haber
contenido de las salas tomado el servicio
del museo? guiado, ¢Como lo
califica?

HBueno MRegular m Malo

1% W Bueno M Regular ® Malo m No tom¢ el servicio

3%

Grafica 5. Valoracion del contenido. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre 2024.
Grafica 6. Valoracion del servicio de guias. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre
2024.

30 M. A. Pérez Leonor, ob. Cit., p. 5.
331 |bidem, p. 7.
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6. ¢éCoOmo evalua los 9. Comentarios
servicios y la atencion
brindada durante su

W Quejas / Sugerencias M Favorables

visita?
H Muy bueno EBueno M Regular
® Malo B Muy malo

2%

Gréfica 7. Valoracion de los servicios y atencion. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto
trimestre 2024.
Grafica 8. Comentarios. Elaborada a partir del Reporte de las encuestas aplicadas Cuarto trimestre 2024.

El 64% de los encuestados indicaron que no desean recibir informacion sobre
exposiciones ye ventos via correo.®¥ Esto no necesariamente quiere decir que el visitante no
quiera conocer las actividades de los museos, sino que el correo electrénico puede ser un
canal que no muchas personas usan cotidianamente o poco practico para la difusion de este
tipo de informacion. Por lo que es necesario complementar con otros medios de contacto que
sean de la preferencia del visitante.

Finalmente, las evidencias de seguimiento que se presentaron en este informe estan
relacionadas con los servicios de mantenimiento de los museos, especificamente en el Museo
de la Evolucion Puebla y en la Cocina del Ex Convento de Santa Rosa y con las acciones de
difusion a través del correo.®*® No obstante, no se presentan evidencias de seguimiento al
respecto de la implementacion de otras acciones que puedan responder a indicadores
obtenidos de la encuesta, como otras tematicas de exposiciones o actividades.

Derivado de los resultados presentados a partir de la aplicacion del instrumento de

Museos Puebla, podemos determinar algunas de las areas necesarias para atender en la

332 1bidem, p. 8.
333 |bidem, p. 16 y 17.
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propuesta, tales como la diversificacion de medios de comunicacion, contenidos y

plataformas a través de los cuales el visitante obtiene informacion de los museos, ademas de

que sefiala la importancia de considerar diversos aspectos del museo que impactan en la

experiencia del visitante.

A pesar de que este instrumento aborda aspectos que es importante conocer, nos interesa

saber otras cuestiones particulares al respecto de la relacién del visitante con el museo, por

lo que el instrumento se divide en dos partes: una respecto a las asociaciones y percepciones

de la red Museos Puebla, y otra respecto a caracteristicas especificas del museo.

En este sentido se proponen los siguientes objetivos de una investigacién mas profunda:

1.
2.
3.

6.
7.

Determinar el nivel de reconocimiento de la red Museos Puebla.

Identificar el nimero de visitantes por semana que recibe el museo

Recopilar datos demograficos de los visitantes a los museos. (edad, género,
nacionalidad, estado, etc.)

Conocer los canales de difusion de informacidn que mas se utilizan (si son digitales,
qué plataformas especificas, impresas o exteriores)

Conocer el valor percibido de los servicios ofrecidos por el museo.

Medir grado de satisfaccion con su visita.

Identificar las areas o exposiciones preferidas del museo.

Tipo de Investigacion: Cualitativa y Cuantitativa

Técnicas y herramientas para utilizar: encuestas de salida y observacion dentro del museo.

Para lograr el primer objetivo, es necesario hacer el conteo del nimero de visitantes

que ingresan al museo, aungque no completen la encuesta de salida.

En cuanto a los objetivos del 1 al 5, dada la adaptabilidad y facilidad de aplicacion,

la herramienta méas conveniente es realizar una encuesta de salida, por lo que se propone el

instrumento presentado en el anexo 1.
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Somos conscientes de que en ocasiones los visitantes no tienen mucha disposicion
para responder una encuesta, por lo que un instrumento breve podria ofrecer mejores
resultados en cuanto a obtener respuestas fidedignas.

Tomando como referencia el instrumento de encuesta que ya estad implementado, en esta
propuesta planteamos diversificar las opciones relacionadas con redes sociales, ampliando el
enfoque hacia otras plataformas digitales. Particularmente, nos interesa conocer qué tipo de
publico accede al museo a traves de qué plataformas e identificar qué medios se usan con
mayor frecuencia para buscar informacion sobre el museo con el fin de desarrollar acciones
especificas segln las preferencias de cada segmento.

Nos interesa conocer la valoracion de la visita, abarcando las exposiciones, las
condiciones de la infraestructura, el personal y la sefializacion, por lo que proponemos un
formato de tabla para su evaluacion, permitiendo al visitante calificar cada elemento segun
el nivel de satisfaccion.

Es fundamental incluir dos preguntas al respecto de la pertenencia al OPD o bien,
reconocer a los museos como parte de esta red, de forma que podamos definir si es que los
visitantes establecen una relacion entre uno y otro y cudl es su nivel de reconocimiento. En
términos generales podemos decir que los instrumentos tienen intereses similares, sin
embargo, consideramos que, son necesarios 10s ajustes que proponemos.

Por otro lado, la informacién que ofrecen las estadisticas de las redes sociales es
importante para complementar la informacion recabada con la encuesta. Es fundamental
realizar un cruce de informacién para poder obtener resultados mas exactos, pues tendriamos
que considerar el nimero de visitas con las interacciones y estadisticas de redes sociales, y
sumarlos a las respuestas de los visitantes.

Una vez recabada dicha informacion, es crucial segmentar los publicos que recibe el
museo, pues en primera instancia, los visitantes locales tienen intereses diferentes a los
visitantes extranjeros o foraneos; ademas, las familias tienen condiciones distintas a aquellos
que visitan el museo con amigos 0 por su cuenta. En este sentido, los resultados de la
investigacion serviran para disefiar estrategias especificas para cada segmento.

Manteniendo esta segmentacién en mente, hacer una evaluacién del recorrido es la
segunda parta de esta propuesta de investigacion. Proponemos que, para esto, la observacion

sea la metodologia principal, ya que permite monitorear el recorrido sin interferir con este.
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Para ello, los encargados de sala deberan realizar un informe general del tiempo que el
visitante pasa en cada sala, lo que nos permite obtener el tiempo promedio que el visitante
pasa en el museo. Por otro lado, ocasionalmente, se puede realizar una observacion mas
detallada siguiendo los grupos de visitantes, para que el encargado pueda obtener mas
detalles del recorrido, como las piezas que mas destacan, con las que el visitante interactla
mas y en general como interactda con el museo.

En la etapa de investigacion, se puede aprovechar para evaluar las areas del museo. Para
ello es necesario el trabajo conjunto con curadores, museografos y disefiadores para examinar
el estado de espacios expositivos, tanto permanentes como temporales; los espacios de
divulgacion cultural, como lo serian auditorios o salas de conferencias; las areas de descanso
y los espacios comerciales.

Conociendo las caracteristicas de los museos, incluso es pertinente determinar si cada
inmueble cuenta con estos espacios, con el fin de plantear la posibilidad de habilitarlos, en
caso factible, o en todo caso, darles mantenimiento o modificarlos para que funcionen de

manera optima.
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3.2 Planteamiento de la estrategia

A partir de los anterior aunado a la investigacion que se realizo de cada uno de los
recintos, hemos decidido proponer una estrategia que tome en cuenta las caracteristicas de
cada museo alineado a especificaciones generales que permita al visitante relacionar un
museo con otro de los que pertenecen a la red, estableciendo de alguna forma a Museos
Puebla como Marca madre y a los museos como subproductos.

A pesar de esto, la estrategia seguira considerando la cuestion de la red como un
ambito importante a resaltar; no obstante, la estrategia no gira alrededor de esto.

Por otro lado, debido al gran nimero de recintos que conforman la red, la propuesta
aqui presentada busca homogeneizar ciertos procesos museales, sin olvidar que, a la hora de
la implementacion, cada museo debe considerar su propia naturaleza, recursos y
caracteristicas. De hecho, gran parte de la estrategia se basa en proponer que los museos
puedan adaptar las herramientas propuestas de acuerdo con sus caracteristicas. Por ello,
también hemos decidido tomar ejemplos particulares de los museos, los cuales nos ayudan a
ejemplificar las acciones propuestas segun su indole y nuestros intereses.

Uno de los puntos méas importantes que arroja la informacion del capitulo anterior es
la necesidad de un equipo de comunicacion solido e integral, que pueda encargarse de realizar
las tareas necesarias para llevar a cabo la estrategia. Por tanto, es fundamental destacar que
cada museo debe considerar formar un equipo de profesionales que pueda llevar a cabo estas
tareas, sin delegarlo a otros departamentos que ya cuenten con otras tareas o al personal de
servicio social, ya que esta es una propuesta a largo plazo que pueda monitorearse y
modificarse continuamente.

Por ello, proponemos un departamento de comunicacion para la red, cuyo objetivo
sea coordinar las estrategias generales de comunicacion y marketing, asegurando que exista
una coherencia en todos los departamentos de comunicacion de los museos. Esto se plantea
porgue, como se mencion0, es importante seguir mantenido una unificacion en todos los
recintos. Sin embargo, también es necesario que los museos tengan cierta autonomia, por
ello, proponemos un departamento para cada museo, cuyo objetivo sea adaptar las estrategias
globales a las necesidades particulares, pero manteniéndose a la estrategia central. De
acuerdo con el organigrama presentado en el capitulo dos, la propuesta del departamento de
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comunicacion y marketing podria ubicarse debajo de la direccién general debido a su rol
transversal en diferentes areas de la red de museos, de forma que se pueda asegurar que las
estrategias estén alineadas a los objetivos globales, no obstante, a nivel operativo, el
departamento, también debera coordinarse con la direccion operativa, la de gestion cultural
y la de servicios debido al caracter de las actividades de estas direcciones.

Un ejemplo del trabajo conjunto entre el area de comunicacion y la direccion de
servicios seria la colaboracion para realizar la planificacion y promocion de eventos, como
inauguraciones, pero también de actividades educativas y de ocio, y talleres. Mientras que,
con la direccion de Gestion Cultural, la comunicacion debera ayudar a la difusion concreta
de exposiciones y proyectos culturales. Finalmente, con la Direccién Operativa, se debera
contar con apoyo para la produccién de ciertos materiales didacticos y comerciales. La
Direccion de Comunicacion y Marketing también debe trabajar de cerca con la Direccion
General de la Red para informar de los resultados y mantenerse alineados a los objetivos
estratégicos, ademas de proveer a los departamentos de comunicacion de cada museo los
lineamientos generales y material para la promocion de actividades y exposiciones.

En este sentido, la propuesta de organigrama para la incorporacion de un

departamento de comunicacion y marketing es el siguiente:
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Figura 2. Propuesta de organigrama para Museos Puebla. Elaborado por Julieta Menchaca.



1. Direccion de comunicacién y marketing de la red: su responsabilidad es
coordinar la estrategia global y supervisar que cada museo cumpla con las
actividades y metas de manera individual.

1.1 Subdireccién de Comunicacion y prensa: encargada de las relaciones con
diferentes medios de comunicacion y de la creacion de campafas externas de
publicidad, como vallas, espectaculares y otro tipo.

1.2 Subdireccién de Marketing Digital y Redes Sociales: responsable de la
planeacion de la estrategia digital de la red, asi como del manejo de las redes
sociales.

1.3 Subdireccion de disefio y produccion de contenidos: encargada del disefio
grafico y creacion del material audiovisual para la red, asi como de la creacion de

productos comerciales para todos los museos.

Por otro lado, cada museo también deberd contar con su propio departamento de
marketing y comunicacion, por lo que proponemos un organigrama para dicho departamento

que se puede replicar en cada museo.

Departamento de

comunicacion de
cada museo.

Community

Disefio Grafico
Manager

Figura 3. Propuesta de organigrama para un departamento de comunicacion integrado para los museos pertenecientes a
Museos Puebla. Elaborado por Julieta Menchaca.
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1. Departamento de comunicacion de cada museo: funcionaria como el enlace
con la direccion general de comunicacion y marketing de la red. Trabaja estrechamente con
los directivos del museo para presentar los resultados de las estrategias implementadas y
ayuda a disefiar el plan general de comunicacion y marketing segun las necesidades de las
exposiciones y el museo.

1.1 Comunicacién educativa y curatorial: encargada de trabajar con los
curadores para la creacion de materiales relacionados con las exposiciones,
con el fin de conectar con los publicos. También colabora para la redaccion
de textos de salas y materiales educativos.

1.1.1 Mediacion y contenidos culturales: responsable de la creacion de
discursos mediales con enfoque en distintos publicos, asi como la
capacitacion de mediadores y el disefio de distintas dindamicas con los
publicos.

1.2 Marketing digital: encargada de planificar las estrategias digitales segun los
objetivos actuales del museo.

1.2.1 Creacion de contenido digital: equipo responsable de recopilar y
editar material audiovisual relacionado a los contenidos del museo.

1.2.1.1 Disefio Gréfico: encargado del disefio material visual para las
redes sociales.

1.3.2 Social media manager: gestiona la presencia en redes sociales del
museo, enfocado en crear estrategias que difundan el contenido del museo y crear de
comunidades en linea.

1.3.2.1 Community Manager: publica el contenido planificado para las
distintas plataformas digitales del museo.

1.3 Publicidad externa: encargada del disefio y la planificacion de los elementos de

publicidad que se colocan al exterior del museo.

El planteamiento de un departamento general y uno particular para cada museo

permite que, como red, los museos esten unificados en objetivos y metas, contribuyendo a la
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mejora la percepcion de los publicos y visitantes de la red. A la vez, da una mayor flexibilidad
a los museos de actuar de forma autonoma para sus propios objetivos.

Entendemos que existen limitaciones a la hora de llevar a cabo la propuesta de esta
incorporacion al organigrama, sin embargo, este puede ser un punto de referencia a la hora
de asignar tareas a los distintos departamentos dentro de cuyas atribuciones pueda incluirse
el &rea comunicativa o respecto a la contratacion de perfiles que colaboren a llevar a cabo
estas funciones en conjunto. Los objetivos de este organigrama son dotar de la dimensién
comunicativa del museo con mas peso e importancia, de forma que se puedan desarrollar de
mejor manera los procesos inherentes a la comunicacion, ademéas de mostrar las actividades
que a nuestra consideracion son necesarias para mejorar este aspecto y su relacion con otras
areas del museo.

Nos parece fundamental recalcar el caracter gubernamental de la red, ya que es
determinante en diversas cuestiones administrativas, presupuestales e incluso de la
percepcion que el visitante tiene de los museos. En principio, este aspecto resulta favorable
para los museos de muchas maneras, pero, dado las connotaciones politicas asociadas, sera
crucial que se considere uno de los aspectos principales a reivindicar.

Del mismo modo, es importante mencionar que, en cuanto a los visitantes de Museos
Puebla y el atractivo turistico caracteristico de la ciudad de Puebla, la estrategia debe
considerar dos tipos de publicos principales: los foraneos y extranjeros por un lado y por el
otro, los publicos locales. Si bien, no se ahondara en el comportamiento particular de cada
uno de ellos, si hemos tomado en cuenta caracteristicas generales que posee cada tipo.

De acuerdo con los resultados de la investigacion conceptual de las herramientas
mercadologicas y el andlisis micro y macro ambiental de los museos de la red, hemos
establecido 2 ejes principales en los cuales se ha desarrollado la estrategia: la comunicacion
interna y la comunicacion externa. En cada eje hemos propuesto una serie de objetivos
especificos segun los aspectos que hemos establecido anteriormente.

Si bien el objetivo final es aumentar la afluencia de visitantes, este no es un objetivo
central en la estrategia. Se busca que, al lograr la serie de objetivos aqui propuestos,

eventualmente se llegara al aumento de visitantes.
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Objetivos generales:

Mejorar la experiencia y, con ello, fomentar una percepcion positiva de los
museos que pertenecen a Museos Puebla.

Facilitar el acceso a informacion y acceso a la oferta cultural de los museos.
Posicionar a Museos Puebla como un referente de oferta cultural y difusion de del
patrimonio en el pais.

Fomentar el sentido de pertenencia cultural en la comunidad a través de
actividades que promuevan el interés en el arte y la historia.

Expandir la visibilidad en plataformas digitales mediante el uso de redes sociales,

visitas virtuales y recursos interactivos para captar nuevos publicos.

Objetivos especificos dentro de la comunicacion interna:

1. Fortalecer la identidad corporativa de cada museo a través de mercancia y espacio

comercial.

2. Homogeneizar la identidad visual y grafica dentro de todos los recintos.

3. Mejorar la experiencia de la visita guiada a través de un programa de capacitacion de

mediadores.

4. Ampliar la oferta de actividades educativas, promoviendo el aprendizaje, historico y

artistico.

Obijetivos especificos dentro de la comunicacién externa:

4.

Desarrollar presencias en linea diferenciadas para cada recinto, asi como mejorar
la experiencia de navegacion de la pagina web.

Implementar estrategias de marketing de contenidos y el storytelling como
estrategias para redes sociales.

Aumentar la visibilidad de los recintos mediante publicidad exterior, como

espectaculares, banners y pendones.
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3.1 Estrategias de comunicacion interna

Como bien se ha mencionado anteriormente, es necesaria una investigacion de mercados
para poder disefiar una estrategia que alcance los mejores resultados, sin embargo, ain sin
contar con estos datos hay una serie de acciones que proponer con base a la investigacion
realizada en el capitulo 2, lo cual nos da una perspectiva amplia de la situacion de Museos

Pueblas de la que podemos partir, con el fin de hacer la primera propuesta de la estrategia.

3.1.1 Branding, identidad de marca e identidad visual para Museos
Puebla

A pesar de que la estrategia de comunicacion que propondremos no gira entorno del
concepto de red, es importante considerarlo como una caracteristica destacable de todos los
museos, pues al final, sus asociaciones administrativas, pueden representar una ventaja para
consolidar un mejor posicionamiento de todos los recintos. Por ello, debemos partir de lo
global a lo particular, empezando por supuesto, con el concepto de marca de Museos Puebla.

Si bien el OPD tiene establecido su mision y visién, aun debe expresarlo en acciones
concretas que pueda reflejar dichos valores. Para esto es indispensable contar con un manual
de marca en el que se expresen los lineamientos de conducta, los objetivos, las metas, mision
vision e incluso la historia de la red, para que todos los colaboradores estén conscientes de
quienes son Museos Puebla. De manera complementaria, cada museo también deberia contar
con dicho manual, pues como se ha mencionado en paginas anteriores, los objetivos y metas
son diferentes para cada uno, por lo que seria imposible considerar que un manual global
pueda funcionar debidamente.

Sin duda, es imperativo que los directores de los museos de la red, de la mano con su
equipo, se tomen el tiempo de redactar y disefiar este manual, pues debe ser constantemente
consultado y mantenerse en la mente de todos los trabajadores. Es esencial recordar que un
aspecto fundamental de la comunicacion del museo son todos sus trabajadores, desde
guardias, encargados de sala y taquilla, mediadores y el propio director, desemperfian un papel
importante, pues a través de ellos también se proyectan los valores, mision y vision del

museo. Por ello, la calidad de la relacion del visitante y el personal del museo se debe cuidar,

129



en ellos es en quien recae una gran parte de la calidad percibida de los servicios que ofrece
el museo y el museo tal cual como institucion.

Aunado a esto, tanto la red, como cada museo, debe prestar atencién a 4 aspectos clave
de su marca: el reconocimiento, la calidad percibida, sus asociaciones y la fidelidad del
visitante. Una vez recabada la informacion de la investigacién de mercados, podremos saber
concretamente el nivel de reconocimiento y calidad que tiene la red, identificar si los
visitantes asocian un museo con otro de la red, y otros datos relevantes. Sin embargo,
podemos anticiparnos a proponer un fortalecimiento de la marca a través de distintas
estrategias que se desarrollan a continuacion.

En primera instancia consideramos que es primordial lograr que los visitantes en el
ambito local reconozcan los museos de la red. Es decir, que la poblacién en general conozca
qué museos tiene la ciudad, por lo que es necesario reiterar tanto el nombre de cada museo
como el hecho de que pertenecen a la red. En cuanto a los visitantes extranjeros o foraneos,
es necesario optar por estrategias que permitan ser facilmente ubicados por aquellos que los
buscan. En ambos casos, el factor visual desempefia un papel sumamente importante.

En este sentido, es sumamente importante que el disefio de los logotipos de cada museo
y de la red refleje sus objetivos y valores, relacionandose con sus colecciones e identidad
como institucion.

El potencial de imagen visual como herramienta para mejorar el reconocimiento de la red
y su posicionamiento es enorme, por ello, el museo debe tener una identidad grafica constante
y solida a lo largo de las exposiciones, aunque puede no ser necesario repetir constantemente
el logotipo que identifica al museo o a la red en cada elemento impreso, es imperativo
mantener una constancia en cuanto a colores, tipografias y otros disefios. Estas
especificaciones deberan estar presentes en manual de marca.

En suma, consideramos fundamental que la identidad visual también cobre una
dimensién mucho méas prominente dentro de los museos, pues es el reflejo de afios de historia
de los propios museos, asi como de su acervo particular y sus objetivos dentro de la sociedad.
Dada la adscripcion del OPD a la Secretaria de Cultura y el cambio de gobierno constante,
es necesario que el logotipo permanezca inalterable, pues la modificacion constante
obstaculiza su consolidacion en la mente del visitante potencial, ademés dificultar la

identificacion de la red.
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Como ejemplo destacable de disefio de esta identidad visual tomamos el caso del metro
de la ciudad de México, el cual estuvo a cargo de Lance Wyman, disefiador estadounidense
que también disefio la imagen visual de los Juegos Olimpicos de México en 1968. En primera
instancia este disefio debia ayudar a oriental facilmente a los transelntes, ademas de que sus
nombres y logos estaban basados en personajes historicos o imagenes pasadas,
representaciones arquitectonicas o imagenes relacionadas con la linguistica indigenista.3*
Aunado a esto, se asignaron colores distintivos para cada linea, permitiendo que los usuarios
del metro pueden reconocer las estaciones facilmente. Este gran trabajo de disefio para
sistema visual del metro ha permanecido a travées de las gestiones gubernamentales a pesar
de las inclinaciones politicas, pues es un sistema que se logré quedarse en la mente de todos

los que usan este sistema de transporte.

Imagen 37. Disefio de la identidad visual del Metro de la Ciudad de México. Fuente: Metro de la Ciudad de México.

334 Gloria Falcon, “Museo del Metro, un museo de la ciudad oculta” en Gaceta de Museos, p. 48
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La base de esta estrategia de comunicacion radica en la definicién clara de la vision,
mision y valores, que a su vez debe estar proyectada en el manual de marca, pues estos
serviran como directrices para establecer las acciones de la estrategia. Posteriormente, una
identidad visual constante y armoniosa contribuye significativamente al reconocimiento de
los museos, mientras que la atencién y actitud de los miembros de trabajo que colaboran en
cada recinto son clave para establecer una percepcién de la calidad alta en los visitantes.

Establecer un espacio comercial o tienda del museo, contribuye a cumplir distintos
objetivos de la estrategia. Ademas de mejorar el posicionamiento y reconocimiento de los
museos, refuerza la conexidn con el visitante mediante productos distintivos del museo que
se convierte en una extension de este. Asimismo, articulos como bolsas, playeras, tazas, entre
otros, que posean los distintivos visuales del museo, pueden funcionar como publicidad
indirecta, promoviendo al museo a través de sus visitantes.

En el caso de los visitantes locales, contribuye a repetir la visita mientras que para el
visitante foraneo que tiende a llevar souvenirs del viaje, un producto del museo resulta una
buena opcidn, que puede contribuir a una promocion que se extiende fuera de la ciudad. Méas
alla de productos de uso diario, los museos deben incluir productos educativos, como libros
y otro tipo de materiales didacticos pues estos refuerzan la misién cultural del museo.

Somos conscientes de los espacios disponibles que tienen los museos de la red, y en
muchos casos es limitado para poder establecer un espacio comercial amplio, sin embargo,
el espacio de la taquilla es una opcion favorable para implementar una pequefia tienda que
tenga productos muy bésicos, en principio elementos postales de las obras, libretas y
boligrafos, los cuales suelen ser asequibles tanto para la produccion como para el visitante,
siendo opciones ideales para souvenirs.

La flexibilidad que ofrece el espacio comercial permite que se incluyan tantos productos
como el espacio lo permita, por lo que, en los museos que poseen un mayor espacio
disponible, se pueden incluir productos adicionales tales como portavasos, playeras, tazas y
otros utensilios de uso doméstico. Dichos productos deberan incluir los distintivos visuales
del museo y la res, con el fin de mantener una relacion constante entre ambos. Esta serie de
productos contribuye a que otros visitantes potenciales puedan tomar la decisién de acudir a

la visita.
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Imagen 38. Propuesta de uso de logotipos en productos comerciales para fortalecer la identidad de los museos.
Elaborado por Julieta Menchaca.

Imagen 39. Propuesta de postales con obras pertenecientes a la coleccion de Museos Puebla. Elaborado por Julieta
Menchaca

Imagen 40. Propuesta de productos de papeleria con obras de Museos Puebla. Elaborado por Julieta Menchaca
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Imagen 42. Propuesta de productos de uso diario o doméstico con obras de Museos Puebla. Elaborado por Julieta
Menchaca
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3.2 Estrategias de comunicacion externa

En cuanto a lo que se refiere a comunicacion externa, el manual de marca también se
debe tomar en cuenta como directriz principal para establecer las acciones comunicativas

fuera del museo.

3.2.1 Estrategia digital

Segun los datos recabados en el capitulo anterior, la presencia digital de los museos
es realmente limitada. A pesar de contar con un perfil de redes sociales de la red de museos,
no se tiene realmente una estrategia de comunicacion definida, pues sus plataformas
Unicamente publican informacion de los eventos y talleres de todos los museos. Esto limita
el engagement de los publicos, asi como el acceso a informacion particular de los museos.

En este sentido, debemos partir de considerar los canales digitales no solo un tipo de

agenda o calendario, sino que debemos considerar que los museos

no se limitan a un edificio fisico 0 a una coleccion y/o exposiciones permanentes;
por el contrario, son capaces de trascender su arquitectura y desdoblarse a través de
programas extramuros con comunidades especificas o bien a través de la esfera
digital mediante las redes sociales, colecciones en linea, los dispositivos tecnoldgicos

y otras plataformas de interactividad.3®

Si bien no buscamos explorar las posibilidades de un nuevo tipo de museo en linea,
es importante considerar el potencial que el uso de plataformas digitales tiene con respecto a
la construccion de comunidades con los visitantes locales y construir un puente entre el
visitante foraneo y el museo.

En principio, las herramientas digitales pueden implementarse dentro del museo y sus
exposiciones, incluso, algunos museos de la red lo han hecho, sin embargo, en estos caso a
menudo los dispositivos que dan soporte a estos contenidos se encuentran deshabilitados por

razones técnicas, por lo que si bien seria necesario atender a dar un mantenimiento constante,

3% uis Vargas Santiago, Museos. Tendencias y estrategias digitales, p. 8.

135



también podriamos proponer elaborar una serie de elementos digitales que sean accesibles
para el visitante a través de un sitio web o bien que sean descargables, de forma que, si el
visitante requiere mas informacion de la presentada en los textos curatoriales, puede acceder
aellos, pero si no fuese ese el caso, puede hace caso omiso. De esta forma también se atiende
a la cuestion compleja de los distintos pablicos y su necesidad de menos 0 mas textos
curatoriales.

Asimismo, es necesario actualizar el sitio web de la red, pues hay algunos museos
que se encuentran temporalmente cerrados o que cambiaron de nombre, como el caso del
Complejo museistico de la Constancia, que algunos de sus espacios estuvieron cerrados y no
se actualizé esta informacion. También es ejemplo el caso de la Sala Tesoros de la Catedral,
que actualmente tiene por nombre Sala Introductoria a las 32 regiones de Puebla. Por ello,
como primer paso, es imprescindible actualizar la informacidn de los museos.

Por otra parte, como se menciond en el capitulo 2, la pagina web Unicamente funciona
como un tipo de directorio, pues no se pueden realizar otras acciones mas que consultar
informacidn. Proponemos que se pueda actualizar el sitio con una interfaz mas intuitiva y
amigable al usuario, asi como incluir otro tipo de servicios, tales como descargar imagenes
de la coleccion, encontrar informacion sobre las actividades, talleres y exposiciones, adquirir
entradas o tener acceso a recursos de consulta. De esta manera, el visitante puede comenzar
a relacionarse con el museo antes de ir al recinto.

Para optimizar los recursos, la mejor opcién seria mantener el sitio web de la red con
informacion de todos los museos, pues la gestion e inversion de recursos para una pagina
web para cada museo podria ser demasiado en comparacion con los beneficios que puede
traer. Sin embargo, es necesario crear perfiles de redes sociales para todos los museos, pues
la dindmica en estas plataformas es diferente, aunado a que requiere menor inversion que
conservar una sola pagina web.

La gestion actual las redes sociales de la red de los museos no permite al visitante que
estd en busca de informacién particular poder encontrarla facilmente pues existe una
saturacion de fichas informativas de eventos. Si bien es importante que se publique
informacidn sobre las actividades que se ofrecen, consideramos una mejor opcién que cada
museo pueda publicar al respecto de sus propias actividades. No obstante, la direccion de
comunicacion y marketing de la red deberan ser los encargados de establecer pautas globales
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para todos los museos de la red, tales como el disefio de imagenes, los lineamientos para la
produccion audiovisual y su tipo de edicién, y el uso de hashtags para las publicaciones,
dando un sentido de coherencia y armonia para todos los museos, sin embargo, el cambio de
contenido de museo a museo es clave para poder crear comunidades con los visitantes y
optimizar la busqueda de informacion.

En este sentido, el marketing de contenidos es fundamental para lograr conectar con
audiencias particulares, pues se destaca la identidad del museo a través de contenido Util y
valioso para los visitantes que ya conocen el museo y genera curiosidad para los visitantes
potenciales. Por ejemplo, en colaboracion con otros departamentos, como mediadores,
curadores, investigadores y artistas, cada museo puede planificar contenidos que hablen de
alguna pieza del museo o exposicion. Asimismo, esto permite que cada museo tenga libertad
y flexibilidad de crear sus contenidos seglin su agenda y objetivos, ademas de tener la
posibilidad de crear contenido respecto a sus actividades méas alla de solo colocar una
invitacion.

Otro aspecto clave de la estrategia es fortalecer la relacion con los publicos, esto se
puede hacer a través de crear contenido que involucre su participacion, realizando encuestas,
sesiones de preguntas y respuestas y dindmicas que permitan a los visitantes establecer un
dialogo con el museo. Esta estrategia, al tiempo que establece una relacién con el visitante
antes de llegar al museo, también nos permite conocer estadisticas importantes respecto a las

caracteristicas demograficas de los publicos.

3.2.2 Publicidad exterior

En primera instancia, es importante revalorar el impacto que la sefialética tiene fuera
del museo, pues podria parecer obvio; sin embargo, es necesario que 10s museos tengan en
sus fachadas pendones o banners que indiquen que ahi se encuentra un museo, pues,
considerando su ubicacion, muchas veces pueden pasar desapercibidos. Por otra parte,
retomando la estrategia del Museo Amparo, se pueden colocar sefialéticas en calles aledafias
a los museos que indiquen la direccion de su ubicacion. De esta forma, el visitante que va en
busca de la visita podra llegar mas rapido y, en el visitante potencial, se podra despertar

interés respecto a estos. Los encargados de la publicidad externa del museo deberan
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considerar las posibilidades de colocar este tipo de sefialética fuera del museo de la forma
que mejor funcione segun su ubicacion.

Pese a que, a lo largo de la ciudad, se encuentran algunos espectaculares que
promocionan exposiciones temporales, asi como carteleria colocada en las estaciones de
transporte pablico, un incremento en el nimero de estos es un punto de partido, debido a que
actualmente su presencia se encuentra limitada. Asimismo, elegir puntos estratégicos en la
ciudad como cerca de escuelas y universidades, asi como en un radio cercano a los museos
puede llegar a visitantes potenciales que al observar los carteles se convenzan de realizar la

visita.

Museos Museos
Puebla Puebla

Imagen 43. Propuesta de totem publicitario para el Museo de Arte Popular Ex Convento de Santa Rosa para colocar en
calles aledanas.

Imagen 44. Propuesta de totem publicitario para el Museo Regional Casa de Alfefiique para colocar en calles aledafias.
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OBRAS OBRAS
IMPRESCINDIBLES]

B a

La Virgen del Apocalipsis
Cristobal de Villalpando
Museo Bello y Gonzalez
Santa Teresa
Anénimo
Museo Regional Casa de Alfefique
A\ ¢y Museos
ﬁ useos & Puebla

& Puebla

Imagen 45. Propuesta de totem publicitario para el Museo Regional Casa de Alfefiique para colocar en calles aledafas.

Imagen 46. Propuesta de tétem publicitario para el Museo José Luis Bello y Gonzalez para colocar en calles aledafias.

Para la planificacion y el disefio de la publicidad exterior, la creatividad del equipo
encargado de realizarlo es fundamental, si bien dependera del tipo de discurso que se quiere
manejar y el tono de los mensajes, una campafia creativa siempre llama la atencion del
visitante potencial, incluso si este tipo de campafias son esporadicas. Por ejemplo, el Museo
de los Hermanos Serdan tiene un recorte de carton de la familia para que la gente pueda
tomarse una fotografia. Esta idea puede adecuarse a un tipo de publicidad exterior que se
extienda a la calle, dado que el museo se encuentra en una calle peatonal, se puede aprovechar
su ubicacion y, a lo largo de este corredor, en el que ademas se encuentran muchas tiendas
de dulces tipicos, pueden hacer instalaciones similares que, mas que incitar a la foto, se
genera curiosidad en los transelntes que pasan por ahi, mientras que al visitante que ya esta
pensando en ir al museo, lo guian a él. Esta estrategia puede ser una alternativa a la colocacion
de pendones fuera del museo y contribuir a la visibilidad del inmueble para facilitar su

identificacion.

139



En casos como el Complejo Museistico de la Constancia o el Museo Internacional del
Barroco, que se encuentran alejados del centro historico, se pueden colocar espectaculares y
carteles en estaciones de transporte publico que lleguen a estos museos, e incluso realizar
otras alianzas con transportes turisticos para establecer rutas en ciertos horarios que llevan a
los visitantes a estos museos desde el centro historico.

En cuanto a los materiales impresos, como volantes y tripticos informativos, son
sumamente importantes al momento de colocarlos en espacios como hoteles, aeropuertos,
estaciones de autobuses y puntos de informacion turistica, pues tienen la ventaja de ser
portables para el visitante potencial, es decir, puede conservar con él la informacion. En este
sentido, para que aporten un verdadero valor y no terminen siendo desechos rapidamente, el
disefio de estos elementos es clave. Actualmente, se cuenta con la agenda de actividades de
Museos Puebla que se emite mensualmente, sin embargo, consideramos que su disefio no
estd planificado correctamente, pues se hace un collage de las fichas informativas de los
eventos, que ya se colocan en redes sociales, y ademas se incluye una lista de dichos eventos,
lo que causa una saturacion de informacién visual para el visitante, pensamos que el disefio

puede ser mucho mas minimalista para que sea posible encontrar la informacién facilmente.
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3.3 Plan de trabajo

La primera accion de la estrategia propuesta es la implementacion del departamento
de comunicacion y marketing de la red y su incorporacion a cada museo, para posteriormente
partir a las acciones concretas de la estrategia tomando en cuenta tanto decisiones globales
como individuales segln sea el caso para cada museo.

Si bien hay unidades y departamentos responsables de implementar cada parte de la
estrategia, es importante que estos siempre se mantengan en constante comunicacion entre
ellos, ademas de involucrar a otros departamentos del museo, con el fin de integrar los
objetivos culturales y educativos del museo a lo largo de toda la estrategia, de forma que
siempre este encaminada a impulsar dichos objetivos mas alla de los comerciales.

Asimismo es importante sefialar que el presente plan de trabajo estd disefiado para
una estrategia inicial en la que se realice la creacion de los departamentos propuestos y se
haga una reestructuracion de los elementos comunicativos de la red y de cada museo, por lo
que posterior a lo aqui propuesto, se tendria que realizar un ajuste a las acciones
implementadas con el fin de mejorar su rendimiento, ademas de actualizar los objetivos, ya
que en primera instancia esta propuesta tiene como principal meta aumentar el grado de
reconocimiento de la red, asi como fortalecer las relaciones de cada museo con el nombre

Museos Puebla.

Etapa: Diagnostico y planificacion

Objetivo: Identificar las necesidades principales de cada museo, definir sus
segmentos de publicos y los perfiles del visitante.
Tiempo total: = 2 meses

Lapso Unidad Acciones Metas
responsable
2 meses Direccion de Realizar una revision de las | Identificar  estrategias
comunicacion | estrategias de  marketing que han contribuido a
Yy museos implementadas con | aumentar la afluencia de
anterioridad en  Museos ' los museos.
Puebla.
6 semanas Personal de Aplicacion de instrumento de Definir y segmentar los
salas investigacion en los museos. tipos de publicos de los

(encuesta de salida)
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6 semanas

1 mes

2 semanas

Objetivo

Tiempo total:

Lapso

2 meses

2 meses

Personal de
salas y
mediadores.

Directores de
MUSseos,
curadores,
Comunicacion
educativa vy
curatorial,
direccion de
comunicacion
y disefiadores
graficos  de
cada museo.
Direccion de
comunicacion
Y MUSEOS.

Evaluacion del recorrido
actual de los visitantes.

Revision de los elementos
graficos y sefialética dentro de
cada museo, asi como la
evaluacion del estado de las
diferentes areas del museo.

Anadlisis de las estadisticas de
redas sociales y cruce con
encuestas.

museos y sus gustos y
necesidades.

Datos demograficos, de
percepcion y
comportamiento de los
visitantes.

Definir los elementos de
los museos que
requieren
mantenimiento 0 un
redisefio.

Datos sobre la
interaccion en
plataformas digitales

Desarrollar propuestas de comunicacion interna basados en los
resultados de la primera etapa.

3 meses

Unidad
responsable
Direccion

Comunicacion y

de

Comunicacion interna
Acciones

generales para la identidad

Establecer los lineamientos

Metas

Manual de marca para
la red de museos.

Marketing y grafica de la red Museos

direccion Puebla.

general de

Museos Puebla

Departamento Disefiar las pautas de Manual de marca de
de identidad de cada museo. cada museo.

comunicacion
de cada museo,
disefio gréfico y
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direccion de
comunicacion y
marketing de la

red.
2 meses Mediacion y Disefio de protocolos de Manual de mediadores
contenidos atencion al visitante y y colaboradores.
culturales manuales para guias y
mediadores.
Disefio de nuevos
recorridos.
1 mes Disefio grafico Redisefio de elementos Propuesta de nuevos
de cada museo.  graficos necesarios segun la disefios 0 de
necesidad de cada museo actualizacion de
implementado las pautas elementos gréaficos
globales. segln necesite cada
museo.
2 meses Disefio gréafico Disefio de espacios Render de la propuesta

de cadamuseoy comerciales para cada del espacio comercial y
direccién de museo segun los espacios, maquetas de  los
comunicacion y asi como el disefio de los productos.

marketing de la productos para ofrecer.

red.
Comunicacion externa

1 mes Marketing Plan de contenidos y Disefio de un nuevo
digital modificaciones para la sitio web renovado.

pagina web de la red.

1 mes Social Media Planificar contenidos de Calendario de creacion
Manager valor, promocionales e de  contenidos vy

informativos  segun  los publicaciones.
segmentos y estadisticas.

2 meses Publicidad Disefio de las campafas Plan de medios
exterior y disefio publicitarias externas. exteriores y campafas.
grafico

Bt mplementacion ]

Objetivo Desplegar las estrategias disefiadas. Obtener una mayor visibilidad y
reconocimiento de la red. Incremento de visitantes a la coleccion
permanente.

Tiempo total: 3 meses
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Lapso

3 meses

2 meses

2 meses

1 mes

1 mes

3 meses

3 meses

Comunicacion interna

Unidad
responsable
Direccion  de
Comunicacion y
Marketing
general y de
cada museo.

Acciones

Implementar talleres para
dar a conocer la identidad de
lared y los museos, destacar
la importancia de cada rol de
museo y especificar sus
tareas.

Producir los elementos
gréficos necesarios para
cada museo.

Colocacion  de  nueva
sefialética y  distintivos
visuales.

Implementar los espacios
comerciales para reforzar la
identidad de cada museo.

Comunicacion externa

Marketing
digital

Social Media
Manager y
Community
Manager
Community
manager y
creacion de
contenido

digital

Publicidad
externa

Implementar los cambios de
mejora para la interfaz de la
pagina web.

Creacion y actualizacion de
perfiles en redes sociales de
los muses.

Creacion de contenido de
valor y publicacion
constante en redes sociales.
Implementacion de la
campafia digital:
reconocimiento.
Distribucion y colocacion
de los espectaculares,
carteles y pendones en los
MuSeos.

Metas

Capacitar a todo el
personal de los museos
respecto a la mision,
vision y valores de la
red y de cada museo

Mantenimiento y
renovacion de espacios
expositivos.

Tinadas funcionales en
al menos 50% de los
recintos.

Lanzamiento del nuevo

sitio web 100%
funcional.
Perfiles sociales

activos y funcionales.

Actualizacion de redes
sociales.

Sefializacion  exterior
renovada con
campanias

implementadas en

puntos estratégicos.
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Objetivo
Tiempo total:
Lapso

3 semanas

3 semanas

1 semana

2 semanas

1 semana

2 semanas

Monitorear los resultados de la estrategia y sefialar las &reas de

mejora.
3 semanas

Comunicacion interna

Unidad
responsable
Direccion  de
Comunicacion y
Marketing
general y de
cada museo.

Encargados de
sala y
Departamento
de
comunicacion
del museo.
Encargado
espacio
comercial y
Departamento
de
comunicacion
del museo.

del

Acciones

Evaluacién de los
trabajadores a traves de
encuestas  respecto  al
servicio al cliente.
Monitorear quejas y

sugerencias.

Evaluacion de los espacios
del museo a través de
encuestas de salida.

Evaluacion del desempefio
de los espacios comerciales.

Comunicacion externa

Marketing
digital

Social  Media
Manager y
Community
Manager

Publicidad
externa

Anélisis del ndmero de
clics, total de visitas, tasa de
rebote y otros Indicadores
Clave de Rendimiento.
Andlisis y monitoreo de
indicadores establecidos
para las redes sociales y
contrastarlo con encuesta de
salida.

Determinar el numero de
personas que llegan al
museo después de observar

Metas

Reporte de
satisfaccion.

Reporte de
satisfaccion.

Reporte de
satisfaccion.

ventas y

Reporte del trafico de
visitas en la pagina.

Reporte de estadisticas
de redes sociales.

Reporte del
rendimiento de la
estrategia.
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publicidad externa a través

de una encuesta de salida.
Tabla 4. Estructura de plan de trabajo para Museos Puebla.

Es necesario aclarar que la propuesta de este plan de trabajo esta relacionada con la
propuesta de un nuevo departamento que se incorpore al organigrama actual de Museos
Puebla. Esto es particularmente importante para poder dar el seguimiento correspondiente a
las estrategias, sin embargo, reconocemos las limitaciones implicadas en la posible ejecucion
exacta de esta propuesta, se considera un punto de partida sobre el cual se pueden realizar
ajustes segun los alcances que se tengan dentro de la dependencia y dentro de cada museo.

Una de las dimensiones que nos gustaria resaltar es la investigacion de publicos, pues
si bien es una practica que ya se implementa, con ciertos cambios podria tener un mayor
impacto para las estrategias de comunicacion. Asimismo, ya se llevan a cabo esfuerzos para
la creacion de contenido al respecto de las actividades de los museos, sin embargo, un cambio
al respecto del disefio y tipos de contenidos que se generan podrian significar un cambio
significativo al respecto de la vinculacion del museo con los visitantes. Es importante
reconocer que, si Museos Puebla ya esta destinando esfuerzo para estas dos cuestiones, lo
gue se propone aqui no supondria una inversion adicional, sino que mas bien tendria que ver
con cambiar la direccién de lo que ya se esta proponiendo.

Comprendemos que la implementacion de otros aspectos de la estrategia como
generar una mayor cantidad de sefialética que mejore la experiencia en cada uno de los
museos o la produccién de articulos propios y con contenido relacionado con la actividad y
mision de cada espacio para que sean promovidos en la tienda si suponen una inversion
adicional, pero también es importante destacar que podrian tener un impacto que permita su
sostenibilidad a largo plazo.

En términos generales, este capitulo es resultado de convertir en acciones concretas
los conceptos propuestos en nuestro primer capitulo, segin las necesidades y caracteristicas
de nuestro objeto de estudio planteadas en el segundo capitulo. El plan de trabajo engloba
todas las estrategias propuestas a lo largo de este capitulo, sintetizando las ideas principales
que se consideraron para crear la estrategia, ademas de mostrar una perspectiva general de lo

que se quiere alcanzar con esta propuesta.
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En suma, consideramos que el plan realizado como resultado de una estrategia de
comunicacion institucional y de marketing, en primera instancia busca ser integral, pues
atiende a diversas dimensiones relacionadas con el visitante, desde el contacto fuera del
museo, su interaccion con las exposiciones y sobre todo la construccion de una comunicacion
constante. Por otro lado, también es una propuesta ideal que busca dar solucion a aspectos
que no son Optimos en cuanto a la comunicacién, lo que hemos podido comprobar segun el
resultado del analisis de la situacion actual de la red.

Cabe mencionar; que, al término de esta tesis, se estan comenzando a observar los
cambios al respecto de la administracion del nuevo gobierno, tales como la renovacién de
logotipo, la inauguracién de nuevos proyectos y la intencion de renovar ciertos espacios en
los museos, por lo que también se podria esperar una correccion en términos de estrategias

comunicativas.

148



Conclusiones

A lo largo de esta tesis se han presentado una serie de acciones y estrategias
comunicativas y mercadologicas con el fin de fortalecer el vinculo de los visitantes con los
museos pertenecientes al Organismo Puablico Descentralizado Museos Puebla. En esta
propuesta convergen dos aspectos fundamentales: un marco conceptual conciso y el andlisis
de la situacion actual de los museos, cuya sintesis se materializa en la propuesta concreta de
la estrategia. Es decir, se presenta como una combinacion del &mbito académico con el
ambito préctico.

A su vez, este trabajo pone en evidencia la necesidad de que los museos adopten una
actitud mas abierta a incorporar herramientas y plataformas digitales a sus précticas diarias,
asi como estrategias de marketing con un enfoque amplio que les permita llegar a una mayor
audiencia, sin perder de vista su enfoque cultural. Ademas de resaltar la importancia de una
perspectiva multidisciplinario en cuanto a los perfiles profesionales de quienes laboran en el
museo, proponiendo un modelo de trabajo transversal e integral. A partir de la investigacion
realizada se plantean las siguientes conclusiones.

En principio, nos parece interesante encontrar que muchas estrategias
tradicionalmente usadas en el &rea comercial, mercadoldgica y comunicativa, ya se emplean
en el ambito museistico, sin embargo, no se mencionan con el mismo nombre o no se atienden
de forma evidente, lo que sugiere que, a futuro, no deberia existir un problema al visibilizar
esas estrategias y abordarlas de forma mas explicita. Esto nos lleva a preguntarnos las razones
por las cuales no hay mas estudios de caso, metodologias o estrategias concretas al respecto
del marketing para museos, al menos més actuales, pues las fuentes mas visitadas en trabajos
de este tipo se resumen en la propuesta de los hermanos Kotler, con Estrategias y marketing
de museos, Colbert y Cuadrado con Marketing de las artes y de la cultura y los manuales de
Trea. Esta escasez reafirma la hipdtesis de que, en el campo cultural, especificamente los
museos locales 0 museos que no estan tan consolidados, la comunicacion y el marketing no
son considerados como practicas fundamentales.

En el panorama local, encontramos fuentes que comparten la preocupacion tanto del
estudio detallado de los museos de la ciudad como de plantear estrategias comunicativas
Optimas para estos recintos y proyectos culturales que respondan a las caracteristicas de los

publicos. En particular resaltamos la Guia de Museos y sus Tesoros de Fraile y Bourget, asi
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como el libro Practicas y politicas culturales en Puebla. Museos y espacios expositivos
coordinado por Fraile y Alejo, pues aqui convergen una serie de estudios que exploran
perspectivas relacionadas con la difusion de patrimonio, diversidad de publicos y uso de
tecnologias dentro de los espacios expositivos ademas de proporcionar un amplio contexto
de la situacion de los museos de la ciudad.

También fue primordial plantear los conceptos tanto desde la perspectiva
mercadologica como museogréafica, pues esto nos permitio encontrar los puntos en los que
coinciden y aquellos en los que se diferencian, de tal forma que podemos proponer qué
adecuaciones pueden tener otras estrategias para que sean funcionales y beneficiosas para el
caso de los museos.

En cuanto a nuestro objeto de estudio debemos mencionar que, a lo largo de la
realizacion de este trabajo, hubo una rotacion significativa de la titularidad del OPD Museos
Puebla, ya que se comenzd con Catalina Ortiz Alvarado como directora, después seria Anel
Nochebuena Escobar, para finalmente terminar con Josefina Farfan Ortega como directora
en el gobierno actual de Alejandro Armenta Mier. Entendemos que esta rotacion de titulares
son derivados del cambio de gobierno estatal, sin embargo, puede representar un obstaculo
significativo no solo en términos de proyectos culturales y expositivos a largo plazo, sino
también para dar el seguimiento de las estrategias comunicativas que en esta investigacion
hemos querido impulsar. Las constantes transiciones en la titularidad del organismo y en los
diferentes cargos institucionales ha significado una propuesta de agenda cultural diferente,
con enfoques y prioridades disimiles, a menudo improvisada y poco claro que, sin embargo,
consideramos que en la dimensién comunicativa de los museos presenta areas amplias de
mejora continua que, como ya hemos referido a lo largo de estas paginas, pueden tomarse en
cuenta de manera practicamente inmediata.

En el caso de la transicion de Ortiz a Nochebuena, se pudo notar un gran aumento en
el desarrollo de las actividades culturales dentro de los museos y también un incremento a la
difusion de esta agenda. El aceleramiento de noticias en los medios donde de manera
constante se hacia referencia a las actividades diversas que se llevaban a cabo en los museos
nos hizo preguntarnos qué tan bien planeadas estaban, es decir, cuales son los objetivos de
cada evento, si se piensa llegar a un publico especifico, tener un impacto a largo plazo, o si

los resultados esperados estaban Unicamente pensados en términos de afluencia. Asimismo,
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era necesario plantearse si el OPD tiene la capacidad de recursos humanos suficientes poder
dar seguimiento a tantas dindmicas mensuales. En este sentido, también vale la pena sefialar
gue muchas de estas actividades parecian no responder necesariamente a la vocacion de cada
museo, lo que evidencia una problematica en términos de una oferta cultural desarticulada.

Durante los meses en los que se ha desarrollado esta investigacion se ha realizado una
constante visita a los museos que de manera paralela sostuviera toda nuestra estrategia. Fue
posible entonces identificar que cuestiones como el mantenimiento de infraestructura, el
numero de personal y la sefialética inciden directamente en la percepcion del visitante,
convirtiéndose en un aspecto que se debe considerar como parte de la dimension
comunicativa.

Debido a que el OPD Museos Puebla tiene a su cargo un amplio nimero de recintos,
en un principio se considerd plantear el concepto de red como eje rector para el desarrollo de
la propuesta. Sin embargo, al examinar los museos y su situacion, observamos que la razon
de su asociacion no es otra més que facilitar su administracion. Esto ha sido sefialado por
otros analisis al respecto de la gestion museistica local, donde se reconocen los limites de
concebir al conjunto de museos como una red formal. Por ello, si bien en nuestra propuesta
la nocion de red permite una cierta estandarizacion de practicas y estrategias comunicativas,
asi como el fortalecimiento de las asociaciones entre un museo y otro, no constituye su base,
pues las caracteristicas de cada museo son muy diferentes.

Reconocemos que el principal reto para la viabilidad de la propuesta que planteamos
en esta investigacion tiene que ver con la propia administracion del OPD, pues si bien tiene
cierta autonomia, aun esta sujeto a los lineamientos comunicacionales del Gobierno del
Estado, incluso podriamos considerar que esto genera una contradiccion con el propoésito de
creacion del OPD. No obstante, estos lineamientos no imposibilitan la implementacion de la
estrategia, sino que, en términos de produccion de las imagenes, videos y mercancia, deberan
adaptarse al marco normativo vigente.

Si bien el caracter gubernamental del OPD puede implicar limitaciones operativas,
principalmente en términos de gestidn, burocracia y recursos humanos, también puede ser
una fortaleza significativa en cuanto a la percepcién e imagen, ya que para un amplio
porcentaje del publico el respaldo estatal suele asociarse con estdndares de calidad.

Asimismo, la propuesta presentada adquiere relevancia al plantear una vision integral y
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adaptable no solo a los objetivos de cada museo, sino también a las limitaciones de personal.
Cabe destacar que muchas de las acciones planteadas, tales como el marketing digital y de
contenido no requieren una gran inversion financiera, sino que depende de la creatividad de
los responsables y de dar un correcto seguimiento a las acciones desarrolladas para obtener
resultados favorables.

En suma, la propuesta que aqui se realiza se plantea, por un lado, como punto de
interseccion de conceptos y teoria y, por el otro, como un plan de accion para que sea posible
su implementacion, considerando distintos aspectos y matices. Sin embargo, reconocemos
que el alcance de la propuesta puede ser limitado debido a que no se considerd, en términos
concretos, los presupuestos asignados para el OPD, debido a que la informacion publica es
insuficiente y se requiere de un analisis mas profundo para poder entenderlo completamente
y evaluar la viabilidad financiera de la propuesta. A pesar de esta limitacion, consideramos
que esta propuesta es un punto de referencia que puede ampliar el campo de accién e
influencia de la comunicacion dentro del museo, sirviendo como base para futuros ajustes a
medida que se disponga de informacion mas precisa.

Otro hallazgo importante para esta tesis es que, si bien el OPD aplica constantemente
encuestas de satisfaccion a los visitantes, la informacion obtenida no ha sido aprovechada
efectivamente para ajustar o mejorar sus estrategias de comunicacién. Las acciones de
seguimiento a los comentarios y sugerencias de los visitantes son limitadas y no parecen
integrarse a las estrategias de comunicacion. Consideramos que al contar con datos directos
del publico se pueden evaluar la percepcién de los museos y detectar areas de oportunidad
para ajustar contenidos, canales y campafias de acuerdo con las necesidades y expectativas
de los usuarios. En este sentido, es fundamental fortalecer los procesos de gestion y andlisis
de informacion obtenida a través de las encuestas e incorporarlas en la planificaciéon y
evaluacion de las estrategias.

Asimismo, destacamos el papel de la investigacion de publicos con objetivos
multiples como una herramienta sumamente importante, pues es un instrumento de
exploracion para nuevas acciones y seguimiento a las estrategias ya propuestas, no solo para
la evaluacién de las exposiciones, sino también de la comunicacion y la satisfaccion del

visitante. De modo que si bien, como se menciono en el primer capitulo, ésta aun no es una
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préactica generalizada en los museos mexicanos, subrayamos su potencial siendo que se le
deberia prestar mayor atencion.

Las estrategias de comunicacion y marketing no pretenden Unicamente alcanzar
objetivos para incrementar la afluencia de visitantes o vender més entradas, sino que busca
destacar que la comunicacion es una dimension significativa, importante y necesaria para
poder vincular al museo con el visitante, pues a pesar de que el museo lleve a cabo mdltiples
actividades y presente exposiciones valiosas, sin el puente de la comunicacion, nunca se
podra llegar a los publicos potenciales

Asi pues, la comunicacion es fundamental para el impacto social del museo, pues
define la forma en la que los publicos acceden, entienden y se relacionan con el patrimonio
cultural, ademas refuerza su papel como activo importante que forma parte de una comunidad
especifica, siendo no solo espacios de conservacion, sino de didlogo, aprendizaje, reflexion
y construccion de identidades. Al dotar de mayor importancia la dimension comunicativa del
museo, se contribuye a la democratizacion del acceso al conocimiento y la cultura, de forma

que, reafirmamos que los museos son para todos, sin prejuicios ni limitantes sociales.
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Anexos

Anexo 1. Propuesta de encuesta de satisfaccion
Datos Generales

Edad:

Género:

o Masculino

o Femenino

o Oftro

o Prefiero no decirlo

¢De ddnde nos visitas?

Experiencia de visita:
1. ¢Es la primera vez que visita el museo?
o Si
o No

2. ¢Cudl fue la razon principal de su visita?
o Tarea escolar

o Conocer el museo
o Conocer la exposicion temporal
o Acompaiiar a alguien

o Otro (especificar):

3. ¢Como se enterod de nuestra exposicion o actividad actual?
o Redes sociales

- Facebook
- Instagram
- Twitter
o Pagina web del museo

o Publicidad en medios impresos (folleto, volantes, gaceta cultural)
o Publicidad exterior (carteles, vallas publicitarias)
o Recomendacion de amigos/familia

o Otro (especificar):

4. ¢Que canal de comunicacion utiliza a la hora de buscar informacién del museo?
o Pagina web

o Redes sociales (cual):
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o Folletos
o Volantes
o Carteles publicitarios en calles o transporte

o Otro (especificar):

5. ¢Cdémo calificaria la calidad de los siguientes servicios del museo? (1 = Muy mala,
5 = Excelente)

Servicio 5 4 3 2 1
Exposiciones

Limpieza y mantenimiento
Personal de atencidn al publico
Accesibilidad y sefalizacion

Marque en la siguiente tabla segun su respuesta. (1 = Muy mala, 5 = Excelente)

Pregunta 5 4 3 2 1

6. ¢COmo valoraria su visita?

7. En caso de haber tomado el servicio guiado del
museo, ¢Cémo lo califica?

8. ¢Como evalua los servicios y el mantenimiento
del museo?

9. ¢Como califica la limpieza del lugar?

10. ¢ Esta satisfecho con su visita?

11. ;Recomendaria a otros visitar el museo?

Conocimiento sobre Museos Puebla

12. ;Sabia que este museo pertenece a la Red Museos Puebla?
o Si
o No

13. ¢{Ha visitado otro museo de la red?
o Si
o No

14. ;Cual?
o Biblioteca Palafoxiana

o Casa de la musica de Viena en Puebla
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o

o

Casa del Titere Marionetas Mexicanas

Museo Casa De MUsica Mexicana Rafael Tovar Y De Teresa
Museo De Arte Popular Ex Convento De Santa Rosa

Museo De La Evolucion Puebla

Museo De La Evolucion Tehuacén

Museo Del Automovil

Museo Del Automovil Puebla

Museo Del Ejército Y Fuerza Area Mexicanos

Museo Infantil De La Constancia Mexicana

Museo Interactivo Del 5 De Mayo

Museo Internacional Del Barroco

Museo José Luis Bello Y Gonzélez

Museo Regional Casa De Alfefiique

Museo Regional De Cholula

Museo Regional De La Revolucién Mexicana Casa De Los Hermanos Serdan
Museo Taller Erasto Cortes

San Pedro Museo De Arte

Comentarios y contacto:

15. ¢Hay algin comentario o sugerencia que le gustaria hacernos sobre su experiencia en
el museo?
16. Coloque su medio de contacto si desea recibir informacion de préximas exposiciones

y/o actividades:

- Numero de teléfono:
- Correo electrénico:
- Otro:
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