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INTRODUCCION

Casa San Marcos es un hotel boutiqgue ubicado en el Centro Historico de
Quito, construido en 1702 por el arquitecto espafiol, José Jaime Ortiz. Esta casa
tiene habitaciones grandes, numerosos corredores y patios, un claro ejemplo de
las casas de la época. Este lugar ha pertenecido a varias familias y ha sido habitada
por un gran numero de personas; actualmente pertenece a la sefiora Mayra
Ribadeneira. En 2009, se inauguré esta Casa con un nuevo concepto, un museo y
hotel boutique. En sus instalaciones se encuentran seis habitaciones tematicas,
boutique, restaurante, galeria, anticuario, colecciones de arte y salas de

exposicion.

Casa San Marcos tiene la premisa de tener una experiencia vivencial del
arte, ya que ahi las personas pueden comer, pasear e incluso hospedarse en un
museo. Las colecciones de arte y las salas de exposicion que posee el lugar
pretenden conformar el museo de arte del lugar. Sin embargo, es importante que
a través de la comunicacion se pueda difundir su valor histérico y estético que
representa para el mundo. Tener este espacio en Quito, representa la oportunidad
para muchas personas de conocer de cerca arte e historia a través de sus obras y

objetos, que de otra manera seria dificil acceder.

El arte se ha convertido en un aspecto que no esta al alcance de todas las
personas y al que solamente pueden acceder pequefios grupos sociales que sus
condiciones asi lo permiten. Se debe desechar la idea de que las personas que no
ingresan dentro de esos sectores no aprecian el arte y potenciar los centros de
divulgacién de conocimientos y de educacion; por esto se debe fomentar a la
accesibilidad de la gente a lugares como este. Otro factor para que esta exclusion
tenga lugar es la falta de espacios que tengan una oferta de obras artisticas amplia,
pese a que es un lugar que esta abierto al publico y al que todos pueden tener
acceso, no se lo conoce y se generaliza la idea de la inexistencia de un espacio

como Casa San Marcos.

Los museos han sido considerados por muchos afios como lugares frios y

aburridos, distantes de sus visitantes y en los cuales no es necesaria la gestion de



la comunicacion, y es justamente por lo que se presentan problemas como el
ausentismo. Este problema se ve presente en Casa San Marcos, ya que no existe
una arteria que dirija las actividades de comunicacion. Por tanto, es pertinente que
se incorpore una estrategia de comunicacion para que difunda su arte y se adapte
a los cambios que se han dado a nivel de organizaciones y para poder sobresalir y

ser competitivas frente a las demas

Para la realizacion de esta investigacion, se parte de la importancia de
considerar al arte como una necesidad social que debe transformarse y dejar de
ser considerada como obras intocables e inalcanzables colecciones a las que
pocas personas pueden acceder. El arte debe estar al alcance de las personas y
formar parte de su vida como un elemento de educacion y formacion cultural. En
este sentido, este hotel que contiene obras de diferentes autores pertenecientes a
épocas y escuelas diversas, se convierte en un lugar de gran valor artistico que

debe comunicar su valor cultural a la comunidad.

Este espacio permite acceder a una experiencia vivencial del arte, ya que
ahi las personas pueden comer, pasear e incluso hospedarse en un museo. Por
esto, es importante que a través de la comunicacion se pueda difundir el valor
histérico y estético que representa. Es necesario establecer una estrategia de
comunicacioén, tanto para construir los mensajes que permitan divulgar el arte del

lugar, como para establecer los canales para difundirlos.

Este proyecto surge frente a la necesidad de identificar qué elementos de
Casa San Marcos lo convierten en un potencial museo y cuéles son los
mecanismos que emplea para su difusién. Para lo cual, el enfoque tedrico que se
empled fue la comunicacién en museos, ya que el objeto de estudio es Casa San
Marcos que busca divulgar su arte mediante una estrategia de comunicacion
centrada en este ambito. Nos encontramos con varias instituciones de este tipo
gue han ido creciendo junto a su oferta y para los cuales, las innovaciones deben
ir a la par con la comunicacion y adaptarse a los cambios. El museo se convierte
en un emisor de mensajes que llegara a los receptores (publico) en el cual se creara
una reaccion. Los canales pueden ser diversos y se debera evaluar su efectividad

para llegar a los publicos y para lograr que el mensaje llegue de la manera



adecuada.

Para el diagnostico de comunicacion de Casa “San Marcos” se emplearon
varias técnicas enmarcadas dentro de la metodologia cualitativa como el analisis
de la informacion obtenida de la observacion participante, recoleccion de
documentos existentes y entrevistas a profundidad; las mismas que fueron
realizadas en una primera fase de enero a noviembre de 2016 y una segunda fase
de agosto a septiembre de 2017. Lo cual permitio la identificacién de los elementos
necesarios para establecer una estrategia que permita la difusion de los mensajes

mediante los canales adecuados.

En el primer capitulo de la investigacion, se establecen las definiciones para
entender a las entidades museisticas, a estas instituciones y su rol en la ciudad y
a la organizacion Casa “San Marcos”. En el segundo capitulo, se especifican los
términos y conceptos para comprender la comunicacibn en museos y las

estrategias empleadas desde los diferentes elementos que lo conforman.

En el tercer capitulo se definen los conceptos detallados en los capitulos
anteriores para realizar el diagnostico de comunicacién, el cual permitid
comprender y trabajar en la propuesta del proyecto. Para concluir, en el cuarto
capitulo se plantea el marco logico y su validacién para establecer acciones que

permitan mantener coherencia entre todos los elementos del proyecto.



1. Museos y Casa San Marcos

1.1. Museos
1.1.1. Evolucién de concepto de museos

Un museo es “ una institucion permanente, sin fines de lucro, al servicio de
la sociedad y abierta al publico, que adquiere, conserva, estudia, expone y difunde
el patrimonio material e inmaterial de la humanidad con fines de estudio, educacion
y recreo” (ICOM, 2007). Sin embargo, de acuerdo a sus caracteristicas y propositos

se establecen otros conceptos que permiten identificar sus funciones.

Los museos se han convertido en centros impartidores de conocimientos.
Alrededor del mundo se encuentran museos de todo tipo, lo cuales ofrecen
experiencias diversas a sus publicos. Estos lugares son contenedores de la historia
humana y sus colecciones son las que lo conforman y dan sentido. Estos espacios

conservan la historia y permiten el desarrollo cultural del mundo moderno.

Uno de los propadsitos principales de los museos es la educacion por lo cual
‘un museo es tal en tanto que asume como algo irrenunciable el objetivo de
proporcionar inspiracion, conocimientos, elevacion moral, goce intelectual,

enriquecimiento estético” (Ballart, 2007, p. 19)

Los museos son fruto del Renacimiento y de “una sociedad jerarquizada y
aristocratica que creia en el arte y la cultura como un privilegio reservado a un
circulo cerrado de individuos” (Pastor, 2011, p. 26). Sus origenes se remontan al
Museo helenistico de Alejandria (Mouseion), a Grecia y posteriormente, a Roma.
Las piezas que llegaban para los santuarios, desde diferentes partes del mundo,
eran custodiadas y su acceso era restringido. De esta manera se creaba un “tesoro

publico”, ahi nace la preferencia por colecciones con valor econémico.

Asi, el coleccionismo es considerado el origen de estas instituciones; aparte
de lo mencionado anteriormente; estos “alcanzan su auge con las monarquias
absolutas. De hecho, paralelamente al coleccionismo «estatal» u oficial, se

desarrolla el coleccionismo privado” (F. Hernandez, 1992, p. 86). Los monarcas y



tiranos exponian sus colecciones privadas en sus palacios o lugares publicos, lo
cual reflejaba poder. “Al primitivo impulso de coleccionar obras como indicativo de
distincion social se unié una nueva motivacion: la tesoreria. La acumulacion de
piezas valiosas como inversion de capital, que introdujo un elemento mercantil”
(Pastor, 2011, p. 26)

Con las corrientes del Renacimiento se dara un nuevo significado a esas
colecciones mas alla del valor heddnico y econdmico, un valor cientifico “para el
hombre moderno, educado en la contemplacion de la obra antigua. Los criterios de
apreciacion del objeto de coleccién pasan a ser, en consecuencia, artisticos e
historicos” (Pastor, 2011, p. 27). Sin embargo, estas colecciones continuaban
siendo privilegio de algunos, con ciertas excepciones como el caso del Papa Sixto
IV que en el afio 1477 abri6 las puertas al publico del Museo Capitolino. También
fue el caso de Isabella d"Este, perteneciente a la nobleza italiana, quien abrio las
puertas de su palacio a varios artistas quienes ensefiaban sus colecciones a mas

discipulo jovenes. Estos fueron casos aislados de la gran mayoria.

En el siglo XVI ya no solamente se adquieren obras por su valor, si no por
su hermosura y capacidad de deleite. Entonces se da paso al coleccionismo de
objetos diferentes como aquellas colecciones de ciencias naturales con valor
cientifico (Pastor, 2011). Fue a partir de 1700, con el siglo de las luces, cuando se
toma consciencia de un museo “cientifico, sistematico y ordenado... comenzaron
a proliferar colecciones arqueoldgicas, botanicas, geoldgicas, etc.” (p. 28). En este
siglo varios museos ya empiezan a aceptar visitantes, y a finales de este “muchas
colecciones reales pasan a formar parte del patrimonio nacional y comienzan a
constituirse los museos publicos administrados y financiados por el Estado. Un

caso excepcional fue el Museo Britanico que ya en 1753 paso a ser publico” (p.29).

Sera a partir de la Segunda Guerra Mundial cuando la visién elitista de estas
instituciones cambie y se empiece a considerar a los museos como difusores de
conocimiento y optimos educadores. La conciencia educativa fue la que empezo a
regirlos y los programas de estos lugares cambiaron a favor de aquello. Otro factor

decisivo para comprender a los museos a partir de esta época, es el libre acceso



del publico a las colecciones. El objetivo de estos lugares ya eran las colecciones,

sino los visitantes (Pastor, 2011).

La concepcion de museo tuvo varias transformaciones “como todo proceso
natural, los museos también van evolucionando. De forma que éstos, considerados
como «asilos postumos», «mausoleos» 0 «santuarios» se van convirtiendo en
lugar de estudio e investigacion” (Hernandez, 1992, p. 87). Asi, se exige que entre
las personas que trabajan en un museo se encuentren coleccionistas, pero también
cientificos y expertos en el tema que presenta la exposicion. De esta manera, se

instituye una nueva perspectiva de estos lugares a servicio de la sociedad.
1.1.2. Funcion

Los museos son producto de la acumulacién de objetos valiosos que se
merecen un espacio para su ubicacion, seguridad, conservacién, proteccion,
investigacion y al cual las personas puedan acudir a apreciarlos. Dependera del tipo
de exposicion la manera en que se lleve esto a cabo. Ballarte Josep (2007, pp. 22-

23) establece seis funciones fundamentales de estas organizaciones:

° Coleccionar: En el origen estan las colecciones las cuales se producen
a base de adquirir, reunir o recuperar objetos seleccionados y categorizados.

° Documentar: Sigue la labor de identificar correctamente, autentificar
profesionalmente para asegurar que sea una potencial adquisicion, registrar e
inventariar cada objeto.

° Conservar: La permanencia fisica de los objetos o colecciones es
irrenunciable, por lo cual se debe preservar de dafio, pérdida, o deterioro, lo que nos
sitia en el plano de la conservacion y restauracion.

) Investigar: ninguna de las demas funciones pueden llevarse a cabo sin
esta instancia. Puede ser de campo, laboratorio o en la biblioteca. De esta manera el
profesional puede acreditar una obra de arte.

° Exponer: el pablico es la parte primordial en un museo, para lo cual
necesita abrir exposiciones para presentar las colecciones que pasaron por las etapas
anteriores y se lo debe hacer de la manera mas atractiva y coherente.

° Comunicar e interpretar: se debe interactuar de manera cercana con el

publico, no quedarse en una simple exposicion poco atractiva. Se debe mediar entre
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el aparato técnico del museo, soporte de la exposicion y las personas que acuden al

museo.

Para el estudio de las funciones descritas anteriormente, se ha discutido
acerca de la ciencia que debia regir a un museo. A partir de varios debates y
diferencias conceptuales, en los ultimos 30 afios, el ICOM, Consejo Internacional de

Museos, establecid las competencias tanto para la museologia y museografia.

La museologia es la “ciencia del museo”. Estudia la historia y razon de ser de
los museos, su funcion en la sociedad, sus sistemas de investigacion,
educacioén y organizacion, relacion que guarda con el medio ambiente fisico y

la clasificacion de los diferentes tipos de museos. (ICOM, 2009, p. 5)

Mientras que, la museografia es “la figura practica o aplicada de la museologia,
es decir el conjunto de técnicas desarrolladas para llevar a cabo las funciones
museales y particularmente las que conciernen al acondicionamiento del museo, la
conservacion, la restauracion, la seguridad y la exposicion” (ICOM, 2009, p. 5). Estos
dos conceptos se complementan al momento de establecer la planificacién de un

museo y buscan alcanzar los mismos obijetivos.

1.1.3. Elementos del museo

Para considerar a un espacio como museo se debe partir de cuatro elementos
alrededor de los cuales se llevaran a cabo las diferentes actividades de construccion,
existencia y difusion de estas organizaciones. Esos son coleccion, espacio, usuarios

y operarios:

La coleccion es el elemento basico para poder llevar a cabo todas las
actividades. “Las colecciones son vistas como un conjunto de objetos testimoniales,
responsables directos de conferirle identidad al museo.”(A. Hernandez, 2011, pp. 31—
32). Esta formada por un conjunto de piezas que permitiran que se lleve a cabo la
documentacion, conservacion, investigacion, exposicion y por tanto, es el elemento

principal de comunicacion del lugar.



El espacio suele otorgar caracter dependiendo al tipo de museo en que nos
encontremos, por lo cual es importante que vaya de acuerdo al tipo de colecciones
que presenta dicha entidad. También se lo llama continente y “se define como el
territorio o inmueble donde se ubica un museo...puede ser un edificio historico, un

edificio exprofeso o un espacio complementario” (A. Hernandez, 2011, p. 34).

Estos espacios deben ser adaptados a las necesidades de cada organizacion,
tomando en cuenta que se requiere de varias oficinas o lugares para investigacion,
restauracion, conservacion, exposicion y en algunos casos incluso cafeterias,
bibliotecas u otros. Encontramos dos tipos de espacios: edificio exprofeso, los cuales
fueron construidos para ser un museo y por lo tanto, responde a las necesidades
operacionales de estos lugares. Las &reas tienen logica en su distribuciéon y ayudan
a la experiencia de los usuarios. Por otro lado, encontramos a los edificios
complementarios, los cuales albergan exposiciones, en varias ocasiones temporales
Yy SOn espacios que son cercanos a las personas y a los cuales se puede acceder de
manera casual (A. Hernandez, 2011). Casa San Marcos es un edificio
complementario, ya que encontramos exposiciones, a las cuales las personas pueden

acceder de manera cercanay a la vez, encontrar otro tipo de servicio.

En cuanto a los operarios, son “la fuerza motora que permiten que el trabajo
cotidiano se desarrolle en un ambiente interdisciplinario, donde se conjuga una gran
variedad de especialidades que se establecen en funcién del tamafio y el tipo de
institucion” (A. Hernandez, 2011, p. 36). Ellos conforman los recursos humanos y son
el elemento unificador y quiénes establecen lo que las colecciones y el museo va a
transmitir; todos y cada uno de los cargos que se establezcan ayudaran al

cumplimiento de objetivos.

Las colecciones son consideradas como el elemento central de un museo, sin
embargo, esto ha empezado a variar en los Ultimos afios, ya que el visitante comienza
a ser el punto estratégico para el establecimiento de exposiciones. Si se sigue
centrando la atencion solamente en los objetos, se perderia el caracter social de los
museos y pasarian a ser bodegas. Los museos deben centrar sus investigaciones en

el tipo de publico que los visita y buscar alternativas para que su experiencia sea



agradable, esto lo han logrado los museos interactivos, los cuales han encontrado el

lenguaje adecuado con las aplicaciones necesarias (Hernandez, 2011, p. 38).

1.1.4. Tipos de museo.
Josep Ballart (2007, p.43) establece varias tipologias disciplinarias de

museos, clasificacion que profundiza en aquello que compete a los museos:

° Museos de Etnografiay folklore: Estas organizaciones “privilegian en
los objetos y colecciones la lectura cultural antropoldgica” (Ballart, 2007, p. 50). Estos
museos nacen en Europa y buscan redescubrir las raices de las sociedades
avanzadas, de manera que, la gente pueda mostrar interés por los origenes culturas
y por las formas tradicionales de vida (p.52). En el pais, se encuentra el museo
etnografico Mitad del Mundo cuya finalidad es “exponer al visitante los principales
motivos por los que el Ecuador es considerado un pais pluri-nacional, inter-cultural y

multi-lingual”. (Sistema de Museos y Centros Culturales de Quito, 2014)

° Museos de Ciencia y tecnologia: Buscan “la divulgacion de los
avances cientificos y tecnoldgicos del momento” (Ballart, 2007, p. 53). Nacen a partir
de la creacion del Conservatpire d Arts et Métiers en Paris, como resultado de los
principios de la llustraciéon y con la idea de crear un museo-taller. Es bajo esta premisa
gue se da el nacimiento de los museos de este tipo como hoy los conocemos (p.54)
En la ciudad de Quito se encuentra el Museo Interactivo de Ciencia (MIC), que es el
unico en el pais de este tipo. El cual “privilegia al visitante con experiencias
multisensoriales, educativas y culturales de divulgacion cientifica” (Museo Interactivo
de Ciencia, 2011).

° Museos de Ciencias de la Naturaleza: Estos lugares nacen de manera
similar a los de Ciencia ya que estos fueron “los primeros laboratorios donde se
produjo verdadera ciencia experimental” (Ballart, 2007, p. 55). Surgen con la idea de
la conservacion de naturaleza y de convertirse en pruebas del comportamiento de la
misma y de esta manera, ser de utilidad para la ciencia. (pp.55-56). EI Museo de
Ciencias Naturales del Colegio Nacional Mejia, es un ejemplo de esta tipologia, el

cual posee una coleccién de 2. 846 animales.



° Museos de arte: Estos “se originan como colecciones privadas de una
casa real y muestran con orgullo nacional lo mejor de una tradicion del gusto que
persigue la excelencia artistica y acumula colecciones histéricas del mejor arte”
(p.43). El autor establece subcategorias: de Bellas Artes los cuales son objetos

creados para ser admirados y su objetivo es el goce estético y la excelencia artistica.

Por otro lado, estan las Artes Aplicadas, cuyo fin es funcional y se busca la
utilidad de estos objetos; y estan complementados por el alcance de la belleza, la
estética y el arte. Las Artes Decorativas son similares a las Aplicadas, a este grupo
pertenecen los objetos de decoracion doméstica. Estas dos ultimas, suelen estar

juntas en los museos por ejemplo el Museo Victoria y Albert de Londres.

) Museos de Historia: El aspecto que distingue a este tipo de museos es

“el hecho que contemplan la huella de los fendmenos humanos en los objetos desde

la perspectiva del tiempo” (Ballart, p. 45). En esta clasificacion las instituciones deben

tratar “sobre las personas y sus relaciones, los grupos, las sociedades, los paises y
los procesos historicos” (p.45). Aqui se pueden distinguir 3 sub clasificaciones:

- Museos de historia general: Aqui se “pretende transmitir la idea

general de la historia (a veces la geografia) de lugar’ (p.46). Los museos

pueden ser de historia local, regional, nacional.

- Museos arqueoldgicos: en estas instituciones se reldnen
colecciones arqueoldgicas, las cuales pueden datar desde diferentes

épocas y mediante las cuales se cuenta la historia de ciertos lugares (p.46).

- Museos monogréaficos de tema histérico: dentro de esta
clasificacion se encuentran aquellos que abarcan diferentes temas que han
marcado la historia mundial o local. Estos son proyectos museisticos que
poseen gran variedad. Por ejemplo, los museos de medios de transporte, de
oficios o industrias. Es decir, estos explican diferentes procesos y las
relaciones sociales que surgieron a partir de su desarrollo. (p. 49). El museo
Numismatico en Quito, en el que se cuenta acerca de la evolucién de la

moneda en el pais y acerca de la emision de billetes.

10



- Casa-museo: estos espacios “estan dedicados normalmente a
un personaje histérico vinculado al lugar y a la propia casa convertida ahora
en espacio para el recuerdo” (Ballart, 2007, p. 50). Estas instituciones son
espacios cercanos a las personas que acuden a visitarlos, por esto, se
mantiene la esencia del espacio historico para ubicar a los visitantes en la
época representada. En Ecuador, encontramos la Casa de Maria Augusta
Urrutia, una mujer adinerada de Quito y dedicada a la beneficencia, ella
heredd la casa 760, en donde funciona ahora el museo; aqui, se conservan
las habitaciones y objetos originales de la época para ubicarnos en el siglo
XX. Actualmente, estos espacios estan adquiriendo un concepto innovador
gracias a las historic house de los Estados Unidos que estan orientadas a
recordar épocas 0 momentos histéricos y también enfocados a la

conservacion de obras de arte. (p.50).

1.1.4.1. Casa Museo como producto cultural. Un museo de este tipo
transmite valores materiales e inmateriales, estos segundos se hacen visibles a través
de la exposicion de una serie de objetos intimamente ligados a su propietario. Las
casas museo son museos histéricos que contemplan una serie de categorias
similares: museos bibliogréficos referidos a grupos de individuos, por categorias
profesionales; museos biogréaficos (dedicados a un Unico personaje); museos de
época (objetos y recuerdos de una época); museos conmemorativos de
acontecimientos; museos de la historia de una ciudad; museos histéricos y
arqueoldgicos; museos de guerra y del ejército y museos de la marina (Pérez, 2014,
p. 512).

Las colecciones de estos espacios cumplen diferentes funciones simbdlicas e
histéricas, testimonio de modos de vida, recuerdos de un personaje y se vinculan de
una manera especial a la localidad donde se ubican. Por esto, mediante una casa
museo se difunde una parte importante del patrimonio e identidad cultural, productos

de diferentes interacciones sociales.

Estar en una casa museo representa vivir momentos, épocas o clases sociales

y convertirlos y aceptarlos como parte de una propia identidad. De igual manera,
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refleja ciertos modos de vida, practicas y costumbres dentro de ese espacio o la

relacion de los objetos con el lugar.

Un aspecto importante dentro de una casa museo es el montaje que debe
cumplir un agrupamiento contextual y contar con un hilo conductor. Ya que se lo define
como “un principio expositivo en el que los objetos exhibidos se combinan de manera
gue simulan espacios reales y reconocibles, como si estuvieran en su contexto
original” (Pérez, 2014, p. 515). Por lo cual, el objeto pierde su individualidad y pasa
a un proceso de revalorizacidon como parte de un conjunto. Los objetos ubicados en
el espacio de la casa, revelan un valor subyacente, que va mas alla de su materialidad
y que indica una historia pasada, revivida, evocada, imaginada o identificada en el

presente y reinterpretada por las sucesivas generaciones (p.515).

Una casa museo atrae a su publico por diferentes aspectos tales como su
“arquitectura, por los objetos que conserva, por la persona que rememora, pero remite
a otra cosa, refiere a otra cosa, explica otra cosa” (Laporte, 2013, p.22). Alrededor
de la ubicacién de los objetos y su categorizacion se crea un nuevo hilo conductor y
“el lazo entre lo visible y lo invisible va mas alla del personaje o de su tiempo. Tiene
lecturas multiples” (p.22). Todo dependera de la concepcion de quienes construyan
la estrategia del lugar como un producto cultural, el cual se lo estructura a partir de un
“‘recurso cultural —una casa, una coleccion, un castillo, un jardin histérico— que puede
tener mucho interés y valor por su singularidad y originalidad, pero ello no basta para
que reciba visitas” (p.23). Es necesario, entenderlo como un recurso de este tipo que
debe tener caracteristicas especificas: Interés por su contenido; abierto al publico; y

comunicar el potencial al publico.

Un museo debe ser estructurado como un producto cultural, de acuerdo a los
contenidos, es decir, a lo que se explica. Por lo general, se suele estructurar
cronologicamente, en su mayoria; sin embargo este tipo de ordenamiento es familiar
para un grupo reducido de personas que han recibido algun tipo de estudio, lo que
impide que se llegue al publico no experto, mas amplio y sin condicionamientos. Es
asi que el hilo conductor debe estar relacionado a la cotidianidad de la gente,

despertar su interés e imaginacién y lograr una facil comprension.
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Asimismo, es importante el ambiente creado con el mobiliario para poder situar
a los visitantes en aquel lugar o época que se evoca. El mobiliario representa el “valor
gue tiene la casa museo en relacién a un personaje, un acontecimiento o un hecho
historico... contribuye a la materializacion de unos valores intangibles (usos, modos
de vida, diferenciacion y jerarquizacion de sexos, estilos, creencias, ciclos vitales,
entre otros)” (Pérez, 2014, p. 516).

Musealizar una casa permite “profundizar en escenas cotidianas o dramaticas
gue favorecen la participacion de actores locales durante la visita guiada o en la
recreacion de aspectos puntuales de los contenidos” (Laporte, 2013, p.24). Asi, la
experiencia comunicativa podria llevarse a cabo mediante visitas guiadas o

empleando otro tipo de recursos como audiovisuales o audio guias.

Segun Laporte (2013, p.25), para lograr comunicar eficazmente un producto
cultural se debe comprender los publicos a quienes se dirige este tipo de turismo y

tomar en cuenta la siguiente segmentacion:

- Los que consumen cultura en origen. Alta motivacioén cultural. Conocen
contenidos y estan atentos a la informacion. Planifican las visitas culturales
desde casa con Internet.

-Los que consumen cultura cuando viajan. Se informan en destino: oficinas de
informacion turistica, hoteles como puntos de informacién.

-Los que no consumen cultura pero se apuntan a una actividad cultural con un

alto componente social.

1.1.5. Museos en Quito.

El rol que cumplen los museos para las sociedades latinoamericanas y su
historia es relevante, ya que sus funciones estan intimamente relacionadas con la
formacion de una nacidén. Estos actuan como “recipientes de objetos nacionales y
presentadores de poblaciones y pasados” (Radclife, 1999, p. 119). Estas instituciones
juegan un rol importante en la auto-representacion de la sociedad, ya que presentan

estilos de vida y relaciones sociales de varias épocas y en determinados espacios.
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Aunque la unificacion de la representacion puede generar inconvenientes,
puesto que pueden reforzar jerarquias, “las diferencias culturales constituyen un
desafio para los museos ecuatorianos, tanto estatales como privados, reveldndose
en ellos un modelo de representacion de la diversidad dentro de un discurso global
de la formacion nacional” (Radclife, 1999, p. 119). Por esto, ademas de ser aquellas
representaciones de ciertos momentos historicos, deben dar cabida a diferentes
voces y a “confrontar las narrativas interiorizadas, afrontando el reto de la inclusion y
el reconocimiento de que el problema de fondo es una profunda desigualdad de

derechos.”(Subsecretaria de Patrimonio, 2011, p. 30).

Es necesario reconocer que “la trayectoria museistica en el pais es
relativamente reciente en comparacion con otros paises latinoamericanos como Peru
y Colombia, que adoptaron la institucion del museo como parte de las politicas
estatales desde el siglo XIX” (Subsecretaria de Patrimonio, 2011, p. 30). En el afio
1992, Alfonso Ortiz Crespo junto a la Asociacion Ecuatoriana de museos realizo
un Diagndstico de los Museos del Ecuador y para esa fecha existian 166 museos.
Del total de museos 45 se encontraban en Pichincha y 35 en Quito.

En el afio 2001, el Sistema Ecuatoriano de Museos establecié que, de 186
museos existentes, 53 estan en Quito, representando la mayoria (Celi, Bedoya &
Cevallos, 2011). Los cuales poseen tipologias disciplinarias diversas y aportan a la
cultura de la ciudad en el desarrollo de los conocimientos humanos desde varias

Opticas y didlogos:

Estos sitios invitan al visitante a acercarse a la cultura de un pais multiétnico,
pluricultural y mega diverso en un viaje por las mas diversas rutas. Desde la invitacion
a la alcoba del libertador Antonio José de Sucre de Ayacucho, hasta poder apreciar
colecciones personales de arqueologia como es el museo de El Alabado; pasando
por artesanias de pintores como Guayasamin, los cuales son embleméticos de la
plastica ecuatoriana contemporanea, continuando por el Jardin Botanico (Quito
Turismo, 2007, p.3).

Es necesario reconocer que ‘la trayectoria museistica en el pais es

relativamente reciente en comparacion con otros paises latinoamericanos como Peru
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y Colombia, que adoptaron la institucion del museo como parte de las politicas

estatales desde el siglo XIX” (Subsecretaria de Patrimonio, 2011, p. 30).

La Fundacién Museos de la Ciudad es el ente que gestiona los centros
culturales y museos de Quito, mediante su SMQ (Sistema de Museos y Centros
Culturales). Aqui se encuentran registrados 68 instituciones que forman parten de
este circuito. De las cuales, 4 con Casa Museo y 5 estan en el barrio de San Marcos,
barrio en donde se ubica el objeto de estudio, estos son: Casa La Karacola, Casa
Museo Kingman, Casa Museo Manuela Saenz, Centro cultural La Cuchara de San

Marcos y Museo de la Acuarela.

El rol que cumplen los museos para una ciudad, como Quito, es de gran
importancia, ya que debe tener un papel educador y a la vez establecerse como un
espacio de esparcimiento; el cual seduzca a los publicos. De igual manera, al ser
lugares relevantes para la historia y desarrollo de un pais, todos deben tener
garantizado su acceso. Cerca de las 53 de estas instituciones presentes en la ciudad
presentan una amplia oferta, las cuales varian sus tipologias: historia, ciencias
naturales, ciencia y tecnologia, etnografia y arte. En esta U(ltima categoria
encontramos una gran cantidad de espacios, como lo es el objeto de este estudio
Casa San Marcos; sin embargo, muchos de estos se han convertido en ese templo,
al que su acceso es restringido y sus obras intocables, lo cual lo convierte en una

experiencia monétona y poco atractiva.

Para Maria Belén Espinoza, Directora del Museo “Mariscal Sucre: “Los museos
hoy en dia mantienen intereses distintos, entre ellos lo econdmico y comercial, Pero
el interés histoérico esta siendo olvidado” (Conversacién personal, 12 de noviembre de
2016). Este es otro punto que a los museos han pasado por alto, ya que existe interés
por establecer el costo de una entrada o la manera de publicitar el lugar, mas no en
la oferta que se presenta a la gente y que les incentive a acudir. Tal es el caso, que
en fechas especiales el ingreso suele ser gratuito para los asistentes y se observa
una gran afluencia de gente, en ese momento se convierte en un espacio mayormente
accesible para todos sin exclusiones. Estos aspectos deben adaptarse a las nuevas

exigencias.
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Varios museos de la capital han ido entendiendo este proceso, por ejemplo,
encontramos el Centro de Arte Contemporaneo que ofrece a sus visitantes una
experiencia distinta y se puede interactuar con las obras expuestas. De esta manera,
el recorrido se convierte en una gran experiencia en la que la mayoria de voces son
escuchadas y no se limita la libertad de los asistentes. Por otro lado, encontramos el
Proyecto de Freddy Olmedo “Museo de arte Fray Pedro Bedodn” el cual busca
establecer un tipo de exposicion diferente, atendiendo las demandas actuales de los
publicos. A pesar de esto, otros museos no solamente de arte, ain mantienen el
modelo de comunicacion de masas, en el que el proceso es unidireccional y no se

toma en cuenta al receptor.

Los museos de Quito se clasifican segun las tipologias expuestas

anteriormente, como se aprecia en la figura 1.
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Museos de Arte

Museos de Bellas Artes

Museo de arte contemporaneo

-Museo Fray Pedro Gocial

-Museo Fray Pedro Bedén

-Museo Miguel de Santiago

-Museo Convento de San Diego

-Museo Convento del Buen Pastor

-Museo Monacal de Santa Catalina de Siena

-Museo Fray Antonio Rodriguez

-Capilla del Hombre

-Casa Museo Eduardo Kingman

-Posada de las Artes Kingman
-Museo Camilo Egas

-Museo de Artes

-Museo de Arte Contemporaneo

Muse

os de Historia

Museos de Historia General

Casa museo

-Museo Alberto Mena Caamario
-Museo de Sucre en la Cima de la Libertad
-Museo Manuela Saenz

-Casa de Benalcazar
-Casa Museo Maria Augusta Urrutia
-Museo Casa de Sucre

Museos Argueoldgicos

Monogréficos de tema histérico

-Museo Jacinto Jijon y Caamafio
-Museo Weilbauer
Museos de sitio
-Parque Arquoldégico y de Investigacion Cochasqui
-Museo de sitio Cotocollao

-Complejo arqueoldgico de Tulipe

-Museo Numismadtico del Banco Central

-Museo Aeronautico y del Espacio

-Yaku Parque del Agua

-Biblioteca Aurelio Espinosa Palit

-Fuerza Aérea Ecuatoriana (FAE)
-Museo de Arquitectura

-Quito en Miniatura

Museos de Ciencias Naturales
-Jardin Botanico de Quito
-Vivarium
-Centro Cultural del Instituto Geogréfico Militar
-Observatorio Astronémico
-Museo Nacional de la Historia de la Medicina
-Planetario de la Ciudad Mitad del Mundo
-Herbario Nacional
-Museo Interactivo de Ciencia MIC
-Museo de Ciencias Naturales del Colegio Nacional
Mejia

Museos Monumentos

-lglesia de la Compaiiia
-Teatro Bolivar
-Catedral Prima de Quito

-Basilica del Voto Nacional

Museos Antropoldgicos, etnogréaficos y de folclore

-Museo Amazénico
-Museo etnogréafico Mitad del Mundo
-Museo y tienda de artesania

-Folklore Olga Fisch

-Museo Etnohistérico de Artesanias del Ecuador Mindalae

-Museo Solar
-Intinan o Camino al sol

-Tianguez

Figura 1. Museos de Quito
Fuente: Quito Turismo (2007); Vistazo (2007); Fundacién Museos de la Ciudad, 2015.
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1.2. Casa San Marcos

Hotel boutiqgue casa San Marcos posee una coleccion que debe ser valorada,
lo cual fomentara el conocimiento del lugar por parte de diferentes publicos. Esta es
la caracteristica que diferencia a este espacio de otros hoteles de su estilo. Las
colecciones son un elemento propio de las entidades museisticas y es gracias a esto
gue, para poder establecer una estrategia de comunicacion en esta investigacion, se
debe emplear comunicacion en museos. Casa San Marcos a pesar de no ser un
museo, posee los elementos y caracteristicas para llegar al publico como una entidad

de este tipo.

1.2.1. Contexto

Casa San Marcos es un hotel boutique que ofrece una experiencia Unica y
permite a sus visitantes hospedarse o visitar un museo, un lugar diferente frente a
la oferta de hoteles, en el cual su tematica es vivir el arte de cerca. Es por esto que

es considerado como un hotel boutique, entendiendo este concepto como:

Hoteles con espacios intimos, en su mayoria de lujo y poco convencionales, los
cuales por lo general son construidos en antiguas edificaciones. Estos hoteles se
distinguen de las grandes cadenas pues su oferta tanto en alojamiento y servicios
complementarios es excepcional y necesariamente personalizada., suelen estar

ambientados y decorados con una tematica particular”. (Cafizares, 2004. p 13).

En cuanto al concepto boutique se refiere significa experimentar algo fuera
de lo ordinario y cuida cada uno de los detalles. Este lugar esta ubicado en esta

categoria ya que no es comun tener la oportunidad de alojarse en un museo.

Este sitio ofrece a sus visitantes estadia en habitaciones que conservan el
estilo colonial, como servicio principal. Se promocionan a través de sus distintos
canales como hotel boutique; sin embargo, posee otros servicios que atraen la
atencion de quienes la visitan. Sus salones estan llenos de cuadros de arte y objetos

valiosos de diferentes épocas.

La casa y cuartos conservan su esencia y estan decoradas con obras de
artistas reconocidos. Posee una gran coleccion, que va desde lo republicano a lo

contemporaneo, ademas de elementos de coleccion, para poder admirarlos o
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comprarlos. Otros de los atractivos son la sala de eventos y el restaurante. Sin
embargo, el elemento que se ha descuidado es la parte del lugar como un museo,
puesto que las obras son exhibidas sin ningln concepto y resulta incbmodo para el
visitante y hasta poco entendible para alguien que no sea experto en el tema. Es
gracias a esto que en esta disertacion se busca potencializar a este espacio como el

museo que necesita consolidarse.

Un punto importante de resaltar es el tipo de construccion frente al que nos
encontramos, que habla de la historia y cultura quitefia. La historia de Casa San
Marcos se remonta al afio 1702, “cuando el famoso arquitecto José Jaime Ortiz
compro el solar a 800 patacones, y construye la casa de dos pisos” (Buitron, 2012).
Segun archivos historicos, Ortiz tuvo gran renombre en Quito ya que fue quien disefio
y construyd la iglesia de El Sagrario, con el anticipo que recibi6 por esto, compro dicho
solar en el barrio de San Marcos, en el cual construyd su residencia vy taller. “Asi,
levanto a los cuatro lados del recinto unas casas de dos pisos cubiertas de tejas, con
corredores altos y bajos, balcones a la calle” (Webster, 2012, p. 63). José Jaime
ocupaba una parte de la casa y los otros espacios arrendaban a otras personas.

En 1707, el arquitecto fallecié y sus bienes fueron vendidos. La casa paso a
ser propiedad de varias familias: Valdivieso, Baca, Moya Baca, Ribadeneira. En el
siglo XX, con la construccion de un muro que atraviesa el patio central. La casa se
divide en dos partes. En 1920, los propietarios solicitan al reconocido arquitecto
italiano Antonio Ruuso que derribe la facha de la casa y conserve la parte posterior.
En su intervencion se construyen tres pisos con estilo republicano caracterizado por
alféizar, los balcones, las molduras en los tumbados y las terrazas intimas, que

enriquecieron la historia de la casa (Ribadeneira en Buitron, 2012).

Parte de la familia de la ahora duefia vivi6 en esta casa y al tener grandes
recuerdos y reconocer el valor historico del lugar, Mayra Ribadeneira y su esposo
compraron la casa. Sin embargo, les tomé 15 afios recuperarla. La casa fue adquirida
en 1993 y abrid sus puertas al publico como Casa San Marcos en el 2009. Un afio
después se ampliaron sus servicios y se instituyé el lugar como hotel, boutique,

galeria, anticuario y cafeteria (Buitron, 2012).
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El lugar tiene 1.200m2 de construccion, repartidos en espectaculares espacios
sociales, terrazas y habitaciones”. Las obras de arte se encuentran repartidas en
todos estos espacios. Debido a la variedad de piezas que se encuentran en el lugar,
la duefia se refiere al estilo de decoracién como criollo, ya que existe una mezcla de

estilos, escogidos por ella y su experiencia como curadora de arte (Buitron, 2012).

Ademas el barrio en el que se encuentra este potencial museo, es importante,

ya que la Casa lleva su nombre y habla del lugar en si.

1.2.2. Barrio San Marcos

El objeto de estudio de esta investigacion lleva el nombre del barrio en que se
encuentra. Un barrio lleno de cultura, arte y tradicion y esta casa, no es la excepcion.
El barrio de San Marcos se encuentra en la llamada Loma Chica, la cual esta entre
las quebradas de Manosalvas e Itchimbia, “formando un tridngulo cuya punta
desemboca entre el colector del Censo hacia el oriente y... sobre la calle Flores al
occidente” (L6pez, 2006, p. 15). La ciudad antigua de Quito tuvo como caracteristica
topogréfica la presencia de pequefias elevaciones rodeadas de quebradas, en las
cuales se asentaron pueblos preincaicos e incaicos. Quito fue un centro importante
para la economia, gracias a la presencia de sefiorios étnicos relacionados con esta

actividad.

Existe la hipdtesis que hacia 1582, “la parroquia de San Sebastian albergaba
indigenas yanaconas “de la Loma de Santo Domingo, que eran indigenas
desconectados de sus llajtas! provenientes de diferentes regiones” (Lépez, 2006, p.
18). Los indigenas fueron incorporados al Quito colonial con la llegada de los
espanoles, se repartieron solares alrededor de la Plaza Mayor. En 1567, “Lorenzo de
Cepeda, conquistador espafiol, recibié tres solares en la ciudad de Quito, ... una
manzana entera, donde hoy se levanta el Convento de Santa Catalina” (p.18).
Ademas se concedi6 un pilar de dos cafos para proveer de agua a la gente, conocido
como “El chorro de Santa Catalina”, el cual iba por debajo de la tierra y funciono hasta
la década de 1940.

! palabra quichua que significa casa o tierra, la escritura de la palabra se ha modificado a llacta.
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Los esparioles establecieron que la poblacién sea evangelizada, creando asi
parroquias eclesiasticas con la logica de ordenamiento territorial con el modelo de
damero, una de estas fue la de San Marcos. En 1568, se establecieron los limites de
la ciudad, al sur San Sebastian y al norte San Blas. Estaba ubicada entre las
guebradas de Jerusalem, Manosalvas e Itchimbia. Al occidente estaba la parroquia

de San Roque y al oriente, la de San Marcos (Del Pino, 2006).

La fecha de creacion de la parroquia de San Marcos es inexacta, pero se
considera que su fundacién se remonta a la década de 1580, bajo la administracion
del tercer obispo de Quito, Fray Luis Lépez de Solis de la Orden de San Agustin. A
Solis se deben también las fundaciones de las parroquias de San Roque y Santa
Prisca (Lopez, 2006, p. 19).

En 1580, los limites de la parroquia de San Marcos comprendian las quebradas
de Manosalvas e Itchimbia, incluyendo parte de la poblacién de San Sebastian. Esta
fue parte de la doctrina de San Marcos. A finales del siglo XVI y mediados del XVII,
Quito crecio gracias a las actividades economicas, especialmente a la textil. “De esta
manera, se fue configurando el barrio de San Marcos, un barrio de estrato medio
cuyos moradores eran espafioles, mestizo clérigos, mercaderes, pulperos y
artesanos” (L6pez, 2006, p. 21). Todas estas actividades respondian a las

necesidades de un nuevo Quito colonial.

Este barrio esta atravesado por la calle Junin, la cual esta llena de sitios que

promueven el arte, la culturayla musica.

1.2.3. Calle Junin

El Hotel Casa San Marcos se encuentra en la parte inicial de la calle Junin, la
cual siempre ha sido un eje articulador del barrio. Esta ha sido participe y testigo de
un creciente movimiento cultural quitefio. Encontramos centros artisticos, culturales y
sociales como la Casa de la Acuarela Mufioz Marifio, el Museo Santa Catalina de
Siena, Museo de Manuela Saenz, Casa La Karola, Casa de la Danza; Restaurante
Octava de Corpus y otros. “El barrio se configurd a partir de una via que revela la

intension de prolongar el damero colonial” (Lopez, 2006, p. 21). Esta fue nombrada
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en un principio Calle de San Marcos y a mediados del siglo XIX la llamaron calle

Junin, en honor a la batalla de independencia del Peru el 6 de agosto de 1824.

Mestizos y espafioles comerciantes, clérigos y abogados instalaron sus
viviendas en las veredas. Pero también, “albergaba las viviendas de nobles
espafoles [...] y estaba también habitada por indigenas, aunque muy pocos eran
duefios de casa” (Del Pino, 2006, p. 22). Posteriormente, se construyo el templo
parroquial y el convento e iglesia de Santa Catalina. En San Marcos existian varias
Quintas como Carrera y La Inclina, las cuales tenian corrales, caballerizas y huertos;
por esto la actividad agricola tuvo un fuerte desarrollo. En el siglo XIX, los duefios de
casa trajeron ayudantes del campo a la ciudad, por lo que las casas coloniales fueron
empleadas para el inquilinato. De esta manera se daba una confluencia de culturas

ya que convivia gente de toda condicion social (Del Pino, 2006).

En San Marcos “la construccién de identidades a partir de la idea de quitefiidad
llegd con fuerza a mediados del siglo XX” (Del Pino, 2006, p. 34). Las relaciones de
parentesco y afinidad construyeron la memoria colectiva del barrio. Los espacios
blanco-mestizos urbanos primaron sobre los indigenas rurales. Las tertulias, intereses
politicos y religiosos, cargos publicos y otros posibilitaban la pertenencia a esos

espacios (Del Pino, 2006).

En 1950, solamente el tramo frente al parque de la calle estaba pavimentado,
el resto era empedrado. En 1990, el Municipio de Quito realizé varias obras en el
barrio y una de ellas fue la readecuaciéon del parque de San Marcos y la recuperacion

de la imagen de las fachadas. Y desde el 2001:

San Marcos pertenece al subsector de la Loma, San Sebastian y San Marcos, segun
la nueva division territorial del Distrito Metropolitano de Quito. El barrio se proyecta
como un sector privilegiado, cercano al centro historico, pero al mismo tiempo, alejado
de su agitada vida. Los vecinos tratan de recuperar el barrio a través de la

participacion ciudadana. (Lopez, 2006, p. 37)

Es en esta calle en donde se encuentran importantes centros de arte, museos

y casas museos como se explicd anteriormente. Ademas de varios lugares de este

22



tipo en la ciudad de Quito que buscan llegar al publico de diferente manera y se han

desempeiiado de diferentes maneras dependiendo de su naturaleza y tipologia.

1.2.4. Elementos de Casa San Marcos

1.2.4.1. Espacio. El espacio es el que otorga caracter al tipo de museo
en que nos encontramos. Esta Casa Museo es de tipo historico y complementario,
este Ultimo debido a que su principal rol es ser hotel, boutique; pero destina salones
para la exposicion de obras de arte, inmobiliarios histéricos y otros. Ademas se
encuentra dentro de esta clasificacion puesto que es un espacio que esta cercano a
las personas y al cual se puede acceder con facilidad. Mayra Ribadeneira es su
propietaria, quien recuperd y le dio un nuevo concepto a este lugar ya que parte de

sus antepasados vivieron ahi.

1.2.4.2. Coleccion. La coleccion de Arte de Casa San Marcos se encuentra
conformada por piezas que han sido recopiladas a través de varios afios por la
duefia de esta galeria. Se encuentran obras que datan del siglo XVI en adelante,
entre estos estan objetos que se trabajaron en la Escuela Quitefia y Escuela
Cuzquefa de Arte; ademas de piezas artisticas y mobiliario de diferentes siglos y

autores, que son un deleite para los amantes del Arte.

Dentro de la coleccion se puede encontrar ademas el trabajo de varios autores
contemporaneos que exhiben su arte en Casa San Marcos. A continuacion se
detallara las obras mas importantes y relevantes de esta coleccién, los cuales seran

descritos en el diagnaostico.

1.2.5. Casa San Marcos como emisor

Casa San Marcos mediante sus diferentes elementos actia como un emisor
de constantes mensajes. Los colaboradores del lugar son los encargados de
transmitir la informacion, y de elaborar aquellos mensajes que estaran presente en
Facebook, pagina web, Trip advisors, boletines y folletos. Es por esto, que para
Claudia Galarza, administradora del sitio, existe informacién importante que no es
transmitida. Ademas de esto, las personas que trabajan en el sitio comunican con sus
actitudes, por esto para la administradora lo primordial para contratar a un

colaborador es evaluar su manera de tratar con las personas y esto es tomado en
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cuenta constantemente. Asi, se evita que existan inconvenientes con los visitantes.
“‘Muchas de las personas que nos visitan, en su mayoria, son adultos mayores y
suelen ser complicados de tratar, por esto se debe tener paciencia y ser cordiales, es
primordial para nosotros” (C.Galarza, comunicacion personal, 15 de abril de 2016).

Casa San Marcos mediante sus diferentes elementos actia como un emisor
de constantes mensajes. Las obras de arte y objetos de la coleccién privada de la
duefia nos cuentan el tipo de entidad frente a la que estamos. A pesar de definirse
principalmente como hotel, estos elementos lo constituyen como un museo, a pesar
de que sus colaboradores y duefios no contemplen el concepto en su totalidad. La
edificacion en la que se encuentran nos remite a la idea que pretende transmitir el
sitio desde su concepcion. Un sitio historico que ubiquen a los visitantes en una época
pasada y la vida de tipo colonial. Por esto viene a ser casa-museo, ya que trasladan
a las personas de tiempo. Al observarla o ingresar en sus grandes habitaciones o
salones, subir sus gradas u observar la decoracion nos cuentan acerca de las
tradiciones, historia y cultural del Centro Historico de Quito y claro, del barrio gracias

al que lleva su nombre.

Casa San Marcos posee 3 salas exclusivas de exposicidn de su coleccion,
ademas encontramos obras repartidas en las habitaciones de su hotel boutique, en
pasillos, comedor y anticuario. En este lugar, se podria considerar en muchas
ocasiones que se habla de una mera exhibicién, ya que para la mayoria de visitantes

no esté disponible un recorrido guiado

La exposicion de esta Casa esta definida de la siguiente manera:

La Galeria de arte estd compuesta por dos secciones: en el salon principal se
encuentra la exposicion temporal de Pablo Cabrera “Afos dorados” que se constituye
en el espacio central del lugar como museo; aqui se alterna de exposicion cada afio.
En la antesala de esta galeria se encuentra una amplia coleccion de cerca de 50

réplicas de la Galeria de Cano.

En el Patio de la Pileta y el pasillo principal existen cerca de 50 obras de

diferentes autores y de diferentes épocas, como Kandinsky, Guayasamin, Marifé
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Casares, entre otros. De igual manera, encontramos cuadros de Tigua y varios
objetos representativos del pais como macanas antiguas tejidas con telar de cintura,

libros de diferentes tematicas y otros.

En el segundo piso de la Casa, encontramos la “Sala de los escudos”, su
nombre se debe a la presencia de un escudo de armas de la colonia de Quito. Aqui
se encuentran diferentes cuadros heredados a la familia Ribadeneira y es un espacio
en el que las personas se pueden sentar a escuchar musica clasica en los sillones
empleados en la Presidencia de en el Salon Amarillo. Este salén da paso a un tercero
el denominado “De los Angeles” debido a la decoracién original de sus paredes con
estos elementos, ademas en este espacio se encuentran gobelinos italianos y chinos,

acompafados de objetos como sillas y mesas de la Escuela Cusqueiia.

1.2.6. Exposiciones temporales

La parte primordial para la realizacién de esta propuesta son las exposiciones
como medio principal de un museo. Casa San Marcos posee exposiciones de
diferentes autores que van variando. Actualmente, se encuentra la exposicion pinturas
doradas de Pablo Cabrera. Las personas que entran a este salon lo hacen por
accidente al estar visitando la cafeteria o el hotel, mas no por haber recibido
informacion previa. Otro inconveniente que experimentan los visitantes se debe a que

no existen cédulas o informacion de cada obra y suele llevarlos a una gran confusion.
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2. COMUNICACION PARA MUSEOS

2.1. Comunicacién para museos

La comunicacion en un museo es fundamental en primer lugar, para dar a
conocer su existencia y cual es su oferta y en segundo lugar, para construir dialogos
con sus publicos mediante sus exposiciones; de esta manera, se crea una fuerte
relacion entre la organizacién y el publico (Vacas Guerrero, 2016). Es indiscutible, “las
salas de exposicion son el marco en el que se despliega (...) el medio de comunicacion
gue mas distingue al museo de otras formas de comunicacion: la exposicion” (Ballart,
2007, p. 183). Es este elemento el que diferencia a un museo de los demas medios,
ya que acoge y emite mensajes a partir de testimonios de diferentes hechos alrededor

de objetos valiosos que permiten contar ciertos momentos de la historia.

La comunicacién en este tipo de organizaciones surge por la necesidad de
orientarse hacia sus publicos y pensar en ellos para movilizar sus recursos.
“‘Comunicar en un museo de nuestro tiempo significa abrirse al conjunto de la
sociedad, trabar relaciones con las distintas audiencias, iniciar y mantener un didlogo
franco... entre institucién y sociedad” (Ballart, 2007, p. 184). Por esto, es necesario
conocer a las audiencias a quiénes nos dirigimos y lograr que todas las actividades
cumplan con los objetivos esperados. Las areas del museo: “conservacion,
investigacion, documentacion, exposicion, etc.,... deben estar conectadas en su
funcionamiento para un correcto desarrollo...seran las que proporcionen toda la
informacion que la institucion deberia hacer llegar al publico a través de la

comunicacion y difusion” (Vacas Guerrero, 2016, p. 11).

Hablar de gestién de la comunicacion en museos, es centrar la atencion en las
exposiciones, aunque en ciertas ocasiones simplemente se la considera como una
accion de proporcionar informacién de los objetos a los visitante, convirtiendo en un
acto de comunicacion lineal sin esperar la retroalimentaciéon. Siendo este un elemento
que se ha convertido en el centro de los debates para establecer cambios en los

museos:

La propia dinamica cultural actual hace necesaria que se produzca un cambio

de orientacion respecto a los temas de comunicacion y la aparicion de nuevas
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herramientas y nuevos profesionales en el museo que se dediquen a ello y que
amplien el abanico de posibilidades y actuaciones que son posibles hoy en dia,
produciéndose con todo ello una comunicacion bidireccional entre museo y usuario
(Vacas Guerrero, 2016).

Son muchos los centros de arte y cultura que ofrecen las ciudades, ya que son
considerados como espacios de aprendizaje y ocio, y a la vez, son potenciadores del
turismo. Por esto dentro de esta rama se busca “atraer al visitante al museo y hacerle
disfrutar de una oferta de calidad y competitiva tanto en la exposicion permanente y
sus actividades relacionadas, como en el servicio y oferta complementaria a su visita”
(Vacas Guerrero, 2016, p. 12).

Con la comunicacién en museos se persiguen varios logros, Josep Ballart

(p.184) establece 10 objetivos que deben ser los primordiales:

1) Llamar la atencion de la comunidad entera sobre la existencia del
museo.
2) Colocar al museo visiblemente sobre el mapa cultural de la ciudad,
region o pais.
3) Crear una imagen corporativa de marca original.
4) Saber publicitar eficazmente la oferta del museo
5) Ser capaces de transmitir un mensaje de accesibilidad fisica, intelectual
y cultural.
6) Saber incitar al publico a participar de la oferta del museo
7) Ser capaces de generar expectativas positivas con las nuevas
propuestas y programas
8) Investigary llegar a conocer el tipo de expectativas, y a las necesidades
y preferencias detectadas en las audiencias.
9) Ofrecer siempre un buen servicio.
10) Saber generar en el visitante nuevas razones para repetir la experiencia

de la visita.

El museo tiene varios elementos a través de los cuales se comunica con sus

visitantes, estos son: el edificio, el cual establece “la voluntad de crear iconos capaces
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de fijar en la gente de forma indeleble, unos mensajes muy claros sobre el valor de
los museos” (Ballart, 2007, p. 185). Este aspecto le da caracter simbdlico y es
importante que vaya de acuerdo al tipo de colecciones que presenta un museo. Ha
sido uno de los aspectos centrales a lo largo de la historia “desde los Templos de las
Musas (arcanos museos de arte o civilizacion)... a las Catedrales Laicas de la

Modernidad (museos de historia o ciencia)” (p.185).

El museo también se comunica mediante las actitudes de los colaboradores,
el trato y la calidad humana que se otorgue a quien visite el lugar es importante, se
debe trabajar con cada persona ya que van a estar en contacto con los visitantes. Es
necesario prestar atencion a la actitud de todos, por ejemplo los vigilantes suelen
estar cerca constantemente de las personas Yy suele ser a quienes menos se ponga
atencién al momento de establecer politicas de comunicacion. Se debe cuidar la

imagen de la organizacion generando maneras cordiales para atender a los visitantes.

La proporcion de informacién de lo que es y ofrece al publico un museo es un
aspecto importante al momento de comunicar. “sefiales, paneles, mapas, folletos
carteles, anuncios por radio o television, etc... constituyen una bateria de medios
cada vez mas amplia para llegar a las audiencias” (p.185). Mediantes estos canales
se debe comunicar a los visitantes todo lo relacionado a la institucion. Incluyendo la
gama de servicios que dispone, lo cual crea diferenciacion en el lugar e identificacion,
por ejemplo si se tiene cafeteria, libreria, biblioteca, tienda u otros. Junto a estos
elementos se debe hablar de los programas que ofrece este aspecto sera uno de los

mayores atractivos.

2.1.1. Museos privados e identidad

2.1.1.1. Identidad. La identidad es “el caracter distintivo o
personalidad de un individuo... es la percepcion, definicion y proyeccién de uno
mismo con relacion a los otros” (Romero, 2002, p.8). Sin embargo, la identidad
parte de un proceso politico y cultural, como resultado de la asimilacion de las
diferencias en estados plurinacionales. Por esto, “la identidad cultural puede
describirse como una construccion ideoldgica empleada en la articulacién, definicién

y progreso de los intereses nacionales o de grupo” (Romero, 2002, p.11).
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Los museos “han sido considerados como una institucion propia que continuamente ha
estado originando multiples identidades, y preservandolas por la forma como se seleccionan
y se exponen sus colecciones” (Romero, 2002, p.13). Son sus obras las que transmiten
mensajes que van formando y conservando identidades en las personas y sociedades.
Justamente, los muesos son los portadores del patrimonio de una sociedad, aunque estos
sean privados, y en ellos contienen las identidades de un grupo social, es decir sus
particularidades, diferencias y principales caracteristicas.

2.1.2. Coleccionismo

La RAE define al coleccionismo como la “técnica para ordenar adecuadamente un
conjunto de cosas, por lo comdn de una misma clase y reunidas especial interés o valor”
(RAE). Es decir, un coleccionista “califica un objeto corriente que por su particularidad, rareza
o por lo que representa y se convierte en un producto extraordinario” (Perreta, 2012). Esto es
lo que sucede con nuestro objeto de estudio, encontramos una variedad de obras de arte y
utensilios que pueden funcionar de manera independiente, pero que en conjunto adquieren
otro valor. “El coleccionista asigna a sus objetos un valor especial ya que su posesién cumple

la funcién de modificar estados de angustia, ansiedad o incertidumbre” (Perreta, 2012, p.13).

Aquellos objetos que forman parte de una coleccion son parte de una narrativa especial,
gue fueron seleccionados y ubicados por varias premisas como estética, azar, o posibilidades
econdémicas. Asi, se “descubre y recrea eventos sucedidos pero no registrados en su

momento, dando serialidad y continuidad (p.14).

2.1.3. Museos privados
Desde siempre “el hombre ha coleccionado objetos por la extrafieza de sus
materiales, formas, colores o tamafios, como asi también aquellos ligados a valores”
(Perreta, 2012, p.18). De ahi que han pasado por varios procesos y épocas. Es en
los siglos XVII y XVIII que “el coleccionismo se intensifica debido al crecimiento de la
burguesia, del monopolio de las Monarquias absolutas y del poder de la Iglesia

catolica y protestante que controlaban el arte con la Inquisicion” (p.18).

Con el Rococé en el siglo XVIII nace “un tipo de coleccionismo nuevo el cual

estructurara, a través de la llustracion, las bases del sistema artistico contemporaneo
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con el surgimiento de los salones y las exposiciones publicas, y la aparicion

consecutiva de una nueva clientela y critica de arte” (Perreta, 2012, p.19).

Es la burguesia la que se acerca a los museos con sus valiosas colecciones
privadas, lo cual hace que estas instituciones marquen status sociales, y de aqui
parta el coleccionismo privado, el cual es sindbnimo de prestigio y privilegio, al que no

todos pueden acceder.

Actualmente, los museos privados son el fruto de aquellos mecenas y sus
propiedades, sin embargo estas instituciones también han tenido que acercarse a las
nuevas corrientes y comprender que un museo debe ser una “empresa de servicios,
siendo cada vez mas importantes los llamados servicios complementarios, entre los
que se encuentran los cursos, conferencias y seminarios” (Jiménez, 2007, p.73). Es
decir, ya no basta ostentar grandes riquezas, sino que se debe trabajar en lo que la
institucién tiene para ofrecer a su publico, es por esto que muchas colecciones

contindian siendo parte del anonimato.

Luis Jiménez (2007) en su libro “Museos: de templos del arte a empresas de
gestion cultural” llama a estas instituciones, museos estrella y establece ciertas

caracteristicas propias (p. 74):

1: Los museos estrella son imprescindibles para los turistas; su visita es
obligatoria. Es el caso del Louvre, del Prado, del MoOMA.

2. Disponen de un poder de atraccion general, lo que les otorga un gran
namero de visitantes, en muchos casos por encima del millén de visitas
anuales.

3: No tienen solamente una gran coleccién permanente, sino obras de primera
categoria de artistas de primera categoria; obras que todo el mundo conoce, y
que son su mejor tarjeta de presentacion, como “La Gioconda”, de Leonardo
da Vinci, del Louvre; “La guardia de noche”, de Rembrandt, del Rijksmuseum,
de Amsterdam; “Las meninas’, de Velazquez, del Prado; la Capilla Sixtina, de
Miguel Angel, del Vaticano; o el “Guernica”, de Picasso, del Museo Reina Sofia.
4: En los museos estrella la arquitectura cobra un gran valor, de tal forma que

el continente potencia su contenido, llegando incluso a formar parte del mismo
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5: Por ultimo, estos museos son susceptibles de generar ingresos propios
significativos, de acceder con éxito a fuentes alternativas de financiacion e

incluso, en algunos casos, de vivir de sus propios ingresos y donaciones.

Justamente, el dltimo punto de esta descripcion es una de sus caracteristicas
principales ya que en este punto el arte y conocimiento son entendidos como un
producto cultural, aqui es relevante los ingresos para los duefios de las colecciones.
Si bien, no es un mercado facil, depende del éxito de las exposiciones y servicios que

se ponga a disposicion de los visitantes.

2.2. Experiencias Comunicativas.

La exposicion “independientemente del objetivo propuesto [...], representa el
principal vehiculo de comunicacion entre el museo y el publico” (Vacas Guerrero,
2016, p.32). Asi, las exposiciones son productos de investigacion, organizacion y
disefio para formar ideas. Estas comunican a través de sensaciones, en una primera
instancia, con lo visual, mediante un proceso cognitivo y cultural. El cual abarca la
forma de pensar de cada persona y los significados que atribuyen a la exposicion. Los
museos empezaron a convertirse en medios para transmitir informacion cultural, la
cual era privilegio de los periddicos. Estas organizaciones son centros de debates y
recuerdos para la gente (Kaplan, 1995).

Vacas Guerrero (2016) establece el proceso de comunicacion desde diferentes
teorias. Por un lado, empieza por analizarlo desde Roland Barthes, aqui se refiere al
estudio de la “disposicion de los objetos, el contenido, forma y estilo de los textos de
una muestra de fotografia, que pone en evidencia como se pueden construir mitos a
través de las exposiciones, segun valores de un ideario escondido que no se ve a
simple vista” (p.65). Es decir, las exposiciones mediante los diferentes objetos
sustentados en el mensaje, construyen mitos e identidades para la gente. Aqui, se
evidencia lo expuesto anteriormente, que los museos deben contribuir a la

construccion de identidades y revalorizacion de ciertos momentos histéricos.

Por otro lado, analiza el proceso de comunicacion en el museo a partir del

modelo de Shannon y Weaver, pensado en principio como una teoria matematica
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sobre el intercambio de informacion entre personas, maquinas y sistemas. En el cual

en el sistema de comunicacion:

Intervienen los siguientes elementos: la fuente de informacién, que selecciona el
mensaje deseado de un conjunto de mensajes posibles; el transmisor, que codifica
esta informacion en una forma apropiada al canal; la sefial, mensaje codificado por el
transmisor; el canal, medio a través del cual las sefiales son transmitidas al punto de
recepcion; el ruido, distorsiones no deseadas por la fuente de informacién que afectan
a la sefial; y finalmente el receptor, que decodifica la sefial transmitida en el mensaje

original haciéndolo llegar a su destino. (Vacas Guerrero, 2016, p. 56)

Se analiza desde este punto para entender la manera en que se da la
interpretacion. Ya que en los museos se da un proceso de mediacion entre el publico
y las personas. Los mensajes llegan al receptor para ser interpretados y a partir del
conocimiento previo darle significacion. Este ha sido empleado por los museos y
ultimamente, se ha afiadido el concepto de retroalimentacion, que a partir la repuesta

del receptor, el emisor puede cambiar su mensaje.

De igual manera, la variedad de museos alrededor del mundo permite
encontrar diferentes modelos de comunicacién aplicados a estas instituciones. Por un
lado, estan, y mayoritariamente los museos que mantienen el modelo de aguja
hipodérmica. Aquellas exposiciones de modelo tradicional, lineal y unidireccional, sin
embargo, la realidad de entidades museisticas, en la actualidad, es mas flexibles. Asi,
encontramos a los museos que tienen un modelo de comunicacion interpersonal o

interactivo, apoyados por las perspectivas educativas (Pastor, 2011).

Tipo de audiencia Tipo de comunicacién
Amplia Comunicacioén asertiva en una direccion
No diferenciada El comunicador define el mensaje
Sin conciencia de la misma El comunicador ostenta el poder
Incapaz de actuar como grupo Es receptor no es tomado en cuenta
Pasiva No hay feedback automatico

Figura 2. Modelo de comunicacién de masas
Fuente: Pastor (2011, p. 51)
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Tipo de audiencia Tipo de comunicacién
Pequefios grupos individuales Comunicacion reactiva en doble direccion
Diferenciada Multiplicidad de métodos
Consciente de si misma Construccion del significado entre las partes
En contacto El poder es compartido mas equitativamente
Activa Posibilidad de feedback

Figura 3. Modelo interactivo o interpersonal
Fuente: Pastor (2011, p. 51)

Se acepta la coexistencia de estos dos modelos “el comunicativo representado
por las exposiciones tradicionales, que hemos denominado modelo de comunicacion
de masas, y el modelo de comunicacién interpersonal o interactivo, representado por
las exposiciones con un enfoque... mas didactico” (Pastor, 2011, p. 51). Aunque esto
puede causar dificultades, ya que no se ha logrado conjugarlos efectivamente. Suele
ocurrir, que primero se establece la exposicion y después se busca la manera de
introducir el modelo interactivo. Y no se considera desde un principio la interaccion,
es un recurso que se lo piensa de manera forzada. En las siguientes tablas podremos

identificar cuales son las caracteristicas de cada modelo.

Con esta evolucion de los modelos comunicativos la “intenciéon es entonces,
pasar de un mondlogo a un dialogo con el visitante, privilegiando en la concepcion,
produccion y realizacion de la misma, el uso adecuado de las particularidades de su
lenguaje” (Nufez, 2009, p. 188). Asi, el proceso de comunicacion cambia desde la
creacion de mensajes, interaccion con los publicos y seleccidén de canales. Entra en
juego un proceso semidtico, ya que todos los elementos empiezan a buscar la

interaccion.

El acto de comunicacion se genera en la interaccion entre el mundo real del
visitante y el mundo imaginario creado en el museo a través de la exposicion. Para
que exista proximidad y una grata experiencia de los visitantes, esta debe ser efectiva
en cuanto a la transmision de los mensajes. La comunicacion debe estar compuesta

bajo tres condiciones: el espacio, el tempo y el tema.

El espacio es “la dimension primordial, ya que el recorrido de la exposicidon es

una préactica del cuerpo en el espacio, donde el ambiente creado estimula una
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disposicion especial para la recepcion de los mensajes” (Nuiez, 2009, p. 190). Las
personas van a interactuar dentro de él, por tanto, es importante que se considere el

tipo de publico al que nos estamos dirigiendo.

En cuanto al tiempo, representa la duracién del recorrido que “es limitada,
finita y efimera (Nafez, 2009, p. 191). Pero la experiencia sera recordada a lo largo
del tiempo, asi las personas toman los objetos y mensajes como elemento de
recuerdo. Mientras que, el tema es la narracion de una historia, sera la motivacion del
realizador del publico a transmitir y receptar dicho mensaje. Esta sera la premisa para
realizar el montaje de todos los elementos (p.91). Aplicar el modelo de comunicacion
tradicional, interactiva o mixta, incluye la construccién de mensajes que tomen en

cuenta estas tres caracteristicas para tener éxito del recorrido o visita.

2.2.1. Retos comunicacionales para un museo.

Dentro de la gestion de museos existen varios retos, para los cuales se deben
establecer estrategias desde la comunicacion. El primer reto es definir la misién e
identidad de la institucién. “La variedad de sus programas y funciones dificulta la tarea
de definir una misién y una identidad” (Kotler, 2008, p. 57). Los museos deben mostrar
e interpretar sus colecciones y hacerlos accesibles al publico, mediante
diferentes herramientas, empezando por el lenguaje empleado. “El reto consiste en
crear una misién y una identidad coherente en torno a las cuales puedan organizarse,

comunicarse y desplegarse eficazmente los valores y recursos del museo.” (p.57)

Para poder movilizar los recursos y cumplir con los objetivos, se debe
considerar la misién del lugar, ya que esta “define las funciones, papeles y propdsitos
a los que sirve el museo, asi como sus ofertas, servicios y operaciones “(p.57). A
pesar que, los museos y su mision gira en torno a las colecciones se debe tomar en
cuenta el tipo de experiencia que se ofrece al publico, los programas, las actividades

extras, el tipo de exposicion, en fin, se debe centrar en los elementos diferenciadores.

Desde finales de los anos sesenta, “se ha alentado a los museos... para que
adopten misiones e identidades mas amplias” (p.61). Estas instituciones no deben
limitarse en la exposicion, con independencia de su contexto social; deben ampliar

sus objetivos y ofertas para comunicarse mejor con los publicos. Es importante definir
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por tanto la misidn, objetivos y establecer una identidad ya que el museo ecuatoriano
“debe ser constructor de nuevos valores identitarios, que den cuenta de los procesos
historicos, politicos y culturales de nuestra sociedad” (Subsecretaria de Patrimonio,
2011), tomando en cuenta qué se pretende lograr y qué resultados esperamos, cOmo

quiere la institucion proyectarse y para quién se comunica.

Las organizaciones tienen la responsabilidad de comunicar dos aspectos
primordiales: “por un lado, la difusion de sus contenidos y actividades, y por otro, no
menos importante, la difusién de su identidad corporativa” (Vacas Guerrero, 2016, p.
95). Los museos son conscientes de que deben asumir una identidad para poder
construir su marca e imagen. De aquello, depende su éxito y, desde luego, su
capacidad para cumplir con los objetivos planteados. Lograr que “esa identidad sea
sinbnimo de calidad depende por supuesto del programa artistico y educativo que
desarrolle; pero comunicar esa identidad adecuadamente para ser capaces de que
en el ideario colectivo sea sinbnimo de calidad, depende de las areas de

comunicacion” (2016, p. 96).

Es importante establecer una identidad para comunicar ya que, las personas
tienen diferentes percepciones de las obras expuestas, dependiendo del museo al
gue acuden. La marca representa la identidad visual corporativa de una institucion; la
cual abarca el logo, nombre, imagen gréfica, espacio, exposiciones y la manera en
gue se llevan a cabo los planes. La filosofia corporativa debe ser parte de la identidad.

Y por tanto, todas las areas del lugar deben estar en sintonia con esta.

Existe otro reto que se relaciona con lo mencionado, crear audiencias. Para
lograrlo se debe comprender qué hace agradable a un museo. “Atraer, desarrollar y
retener al publico son objetivos fundamentales de cualquier museo” (2008, p.67). Para

conseguir esto Kotler establece direcciones especificas:

° Encontrar formas de llegar y atraer al no publico.

° Diversificar los publicos y llegar a los recién llegados.

° Animar a los visitantes ocasionales para que acudan asiduidad y
persuadir a los visitantes habituales para que aumenten su implicacion como

amigos, voluntarios o patronos.
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° Crear programas Yy servicios que conviertan la visita al museo en una
experiencia agradable y gratificante.

° Convertir el museo en un destino turistico y establecer asociaciones con
agencias de viajes y el sector hostelero, asi como con los gobiernos locales

y regionales.

2.2.2. Estrategias de comunicacion para museos

La comunicacion en un museo debe estar intimamente relacionada con las
decisiones estratégicas de la institucion. Una estrategia de comunicacion es “aquella
perspectiva globalizadora de la mision del museo que hace posible la movilizacion del
conjunto de recurso técnicos, humanos y econdémicos, debe de traducirse en planes,
en politicas y en programas” (Ballart, 2007, p. 186). Por tanto, todas las actividades
y programas que se plantean en los diferentes departamentos, ya sea de educacion,
relaciones publicas, exposicion, montaje u otros, no deben estar aisladas a una

estrategia comun.

El disefio de una estrategia de comunicacion integra varios aspectos “teoria de
la comunicacion, disefio espacial y grafico, ergonomia, tecnologia audiovisual,
seguridad, conservacion, evaluacion y gestion” (p.186). Ademas, toda estrategia tiene
un principio basico alrededor del cual se establecen dichos elementos y es: “conferir
sentido y dar orientacion al mensaje del museo, sea cual sea el canal a través del
cual va a fluir” (p.186). Para poder realizar esto, se debe partir de la comprension
acerca del publico al cual nos estamos dirigiendo; ya que ese es el destino de los

mensajes.

De igual manera, se debe comprender que la elaboracion de una estrategia
de comunicacion implica la realizacion de un “plan conceptual de comunicacion y un
plan de difusion, para alcanzar el éxito en la comunicacion del museo. No podemos
olvidar que la clave que abre la relacion entre sociedad y museos estd en cémo
comunicar mejor y de manera mas eficiente las colecciones” (Vacas Guerrero, 2016,
p. 86). Por tanto, una estrategia para estas instituciones debe considerar varios

aspectos (p.218):
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» Ofrecer diferentes niveles de informacién que se adecuen a las
necesidades del publico visitante.

 Ampliar los canales de comunicacion a partir de exposiciones
multisensoriales que exploren y ofrezcan estimulos diversos y variados.

» Ser accesible en términos fisicos y humanos, con lo cual los visitantes
adquieren autonomia que les permita visitar el museo en funcién de sus

intereses y expectativas.

Con el establecimiento de la planificacion comunicativa se persiguen varias
metas. Una de ellas es “facilitar al entorno un conocimiento extenso de la institucion
y de los servicios” (Ballart, 2007, p. 187), aqui se trabaja con la imagen de la imagen
y esfuerzos por la accesibilidad. Otra meta es motivar al publico a que participe en las
actividades que plantea la institucion, creando una estrecha relacion con los publicos.
Por ultimo “consolidar y fortalecer la relacion museo-comunidad” (p.187), aqui se van
a crear redes con la comunidad y el entorno; tales como medios de comunicacion,

gobiernos, entidades y lo mas importante, con las personas que estan cerca del lugar.

2.2.3. El medio: la exposicion como estrategia comunicativa.

Los museos, desde su origen han sido considerados “espacios donde se
median las relaciones sociales en estrecha union con el conocimiento y el poder”
(Nufez, 2009, p. 187). A partir del establecimiento de las teorias de la comunicacion,
se entiende a estas instituciones como un sistema de comunicacion. Se considera a
la exposicion “como un médium, se toma consciencia sobre su complejidad y la
particularidad de su lenguaje, que hacen del museo un poderoso medio de

comunicacion y de divulgacién” (p.188).

Por esto, un museo como medio de comunicacién “es el resultado de un
proceso evolutivo e interactivo entre los dos referentes que la propia exposicion tiene
y que ella misma pone en comunicacion... estos son: objetos y publico” (Garcia, 2009,
p. 5). Entorno a una coleccion esta la exhibicién y la exposicion, conceptos que suelen

ser confundidos; sin embargo, existe una clara diferencia:

La exhibicién se refiere a una muestra de objetos y la exposicidon a una muestra

de objetos interpretados: es decir, el término “exposicion” conlleva en si una
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investigacion en torno a los objetos que se exhiben y, por lo tanto, un relato acerca
de ellos (Vacas Guerrero, 2016, p. 63).

La exposicion de los museos en sus inicios fue comprendida como la
yuxtaposicion de objetos y por lo general, los criterios de clasificacion eran
explicaciones cientificas. En la actualidad, lo que se resalta es la narracion de
historias frente a las colecciones y se piensa en la simetria, el espacio y la comodidad
del visitante. También es importante determinar que si bien es un medio de

comunicacion, posee diferencias de los demas:

El entendimiento de la exposicion como un medio, en el mismo sentido que lo
es la television, la radio o la prensa, aunque con su peculiaridad como soporte o canal
informativo, aporta un mejor entendimiento de las exigencias de la exposicion en tanto
gue vehiculo de un mensaje fundamentalmente visual y, por otra parte supone un

mayor compromiso con la sociedad de hoy.

El museo ha abierto sus fronteras y funciones, pero las colecciones siguen
siendo el centro de toda planificacion y creacion. Su divulgacion se lo logra mediante
la exposicion que “se refiere a la presentacion publica de objetos de interés cultural”
(Vacas Guerrero, 2016, p. 63). La exposicion ha evolucionado junto al museo, ahora
se lo entiende como “experiencias que promueven lecturas criticas de lo heredado y
permiten comprender el presente e imaginar y construir el porvenir” (Alderoqui, 2011,
p. 93). Las exposiciones no son colecciones escogidas al azar, si no van de acuerdo
a una temética y argumentos fuertes que requieren ser mostrados. En este proceso
comunicativo se jerarquizan los objetos pertenecientes a la coleccion y se crea una
secuencia narrativa, que sea interpretada por el receptor. Por esto al hablar de medio
de comunicacién se debe tomar en cuenta al receptor como un sujeto activo, asi mas
que “hacer hincapié en la emision, importa asegurarse la transmisidén mediante la

recepcion” (Garcia, 2009, p. 38)

Ahora, el proceso de comunicacion radica en la retroalimentacion de los
publicos “que permite tener en cuenta e incorporar a la produccion las respuestas del
receptor de modo que éste no sea el destinatario pasivo, sino que su punto de vista

sea tenido en cuenta desde el principio” (Garcia, 2009, p. 66). El mecanismo técnico
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importa menos y los resultados como el aprendizaje pasan a primer plano. Aqui se
privilegian los aspectos culturales y sociales y la manera en que mediante los
sentidos, se transmiten los mensajes. El punto de partida en estas exposiciones es

transformar y despertar intereses, inquietudes, conocimientos en los visitantes.

La atencion de estas organizaciones esta ahora en los publicos y sus
experiencias alrededor de las colecciones. Asi, se da mayor importancia a las
narraciones, en algunas ocasiones desligadas a las propias historias de las
colecciones, esto “junto a la importancia dada a que existiera un storyline, un hilo
conductor, se aplicaba sistematicamente el estudio del publico y la evaluacion de la
exposicién, con la intencidbn de saber si se habian conseguido los objetivos
informativos que se perseguian” (Garcia, 2009, p.58). El autor habla de ciertas
caracteristicas de las exposiciones en la actualidad:

e La conceptualizacion de la exposicion como medio de comunicacion, por
ser una necesidad previa y, al mismo tiempo, consecuencia de su
evaluacion;

e La sustitucidén del concepto tradicional de la exposicion, entendida como
una puesta en valor de las colecciones, por el de exposicion tematica;

e El conocimiento de los perfiles socio-demograficos de los visitantes y su
categorizacion;

e Y, por ultimo, la consideracién del visitante como parte integrante en el
proceso de comunicacion, siendo el receptor del mensaje al que hay que

facilitar que integre la informacion.

El proceso de comunicacion en las exposiciones, tanto en el modelo tradicional
como en las nuevas perspectivas, tiene diferencias en la manera de transmitir
mensajes y las respuestas que se espera de ellos. Ballart (2007) grafica como se

prod ucen estos procesos:

Equipo del museo Montaje expositivo Visitante

(Emisor) (Medio de transmision) (Feceptor)

Figura 4: Modelo dominante de exposicion
Fuente: Ballart (2007, p. 66)
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/ Participacion

Equipo del museo Montaje expositivo Visitante
(Emisor) (Medio de transmision) {Receptor)

\ Respuesta /

Figura 5: Nuevo modelo de exposicion
Fuente: Ballart (2007, p. 66)

2231. Tipos de estrategias comunicativas: la estrategia. Las
exposiciones son productos culturales que siempre varian y son construidos desde
diferentes perspectivas. Estas siempre van a ser distintas unas de otras. Por un lado,
los argumentos siempre son planteados desde diferentes Opticas, y por otra, la
manera en que se combinen sus historias, medios, recursos, caracteristicas, etc.
varian y diferencian a una exposicion de otra (Garcia, 2009). Se debe considerar

que:

En toda exposicion el componente que mas discrimina aparentemente es la estrategia
comunicativa que se haya utilizado y que esta depende de la intencionalidad
comunicativa, la cual a su vez se interrelaciona necesariamente con el estatuto
epistemoldgico que se haya dado al objeto y con el concepto que se tenga del
visitante. (Garcia, 2009, p. 60)

Las clasificaciones de exposiciones se han hecho desde los diferentes
referentes mencionados (objeto, concepto, visitante). Sin embargo, no todos son
expuestos de manera amplia. Para Garcia (2009) las estrategias comunicativas se
plantean desde la exposicibn y se refiere a una clasificacion en especial: la
museologia del objeto y de las ideas. Son dos “maneras de exponer claramente
diferentes y capaces de discriminar significativamente a los museos que las utilicen”
(p.60). Es planteada por varios autores: Davallon, Peter Van Mensch, Prast y otros;
gue han permitido desarrollar estos dos tipos y diferenciar a los museos y su funcion
comunicativa. Dicha clasificacion se establece en funcidn del estatuto epistemologico

del objeto:
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En el primer caso, la museologia del objeto, se fundamenta en el estatuto dado
al objeto por la ciencia positivista del siglo XIX. En el segundo caso, la museologia de
la idea conceptualiza al objeto como portador de informacion, como signo
significante, como soporte de significados referenciales, todo ello en consonancia con
los nuevos paradigmas cientificos y la influencia del Estructuralismo y la Semiologia
(Garcia, 2009, p. 60).

La exposicién de objetos se entiende “como el espacio publico en el que
tiene lugar el encuentro o contacto con los objetos, sistematicamente seleccionados
y organizados segun un discurso cientifico...y que da una organizacion estructural
muy simple con una ordenada sucesion de objetos” (p.61). Aqui se seleccionan los
objetos o piezas, a partir de sus cualidades, pertenencia o clasificacion, mediante la
exposicion se realizan esos aspectos. Dentro de esta clasificacion, se los suele
ordenar de acuerdo a la taxonomia de los objetos, y se asume que los visitantes
conocen acerca del tema, lo cual no es cierto en todos los casos. En este caso, se
habla de “un mero dispositivo comunicativo que no funciona como medio de

comunicacion” (p.61).

La exposicion de ideas no excluye a los objetos, “los utiliza para desarrollar
con ellos unaidea, para contar algo en relaciéon con lo cual los objetos son relevantes”
(Garcia, 2009, p. 61). Las colecciones son utilizadas para transmitir ideas y contar
historias; y asi se construye el contenido conceptual. En este caso se busca
contextualizar a los objetos, se parte del conocimiento cientifico pero se busca que
sean portadores de significados culturales. Este caso representa un tipo mas

dinamico que el anterior.

Los dos tipos parten de los objetos, pero la diferencia esta en la presencia o
ausencia de una idea que una a los objetos y plantee un storyline. A partir de esta
premisa, se ha discutido acerca de esta clasificacion y se ha planteado la existencia
de exposiciones de objetos con ideas y sin ideas, para evitar que se considere a los
elementos como opuestos. En estos dos tipos de exposicion el referente significativo
es “el estatuto del objeto y el contenido de la exposicién, la caracterizacion de ambos
tipos de exposicién no puede dejar de referirse a los demas elementos que intervienen

en la comunicacion y definirlos con relacion en aquel” (Garcia, 2009, p. 61). Asi, se
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considera al visitante desde diferentes puntos. Por un lado, en la primera, se lo piensa
como persona que tienen los conocimientos suficientes para poder interpretar la
exposicion por si sola. Y por otro lado, como personas no expertas y que requieren
de mayor ayuda para poder comprender una exposicion. Es decir se toma en cuenta
a todos los elementos del proceso de comunicacion, aunque lo que determine sea el

objeto.

Las estrategias comunicativas son “el conjunto de operaciones, tanto referente
al tratamiento del discurso o contenido de la exposicion como a su proyeccion
espacial, que son llevadas a cabo de tal manera que pueden asegurar la recepcion
del visitante del saber cientifico” (Garcia, 2009, p. 61). A partir de esta definicion,
surge una nueva clasificacion que va relacionada a los objetivos comunicativos de un
museo y que corresponden y coexisten con los mencionados anteriormente. Estos

tipos son: la estética, la pedagogica o comunicativa y la ludica.

La modalidad estética supone la mera presentacion del objeto al pablico lo que
implica una busqueda de contacto y, por tanto, una estrategia para favorecer la
contemplacién. La modalidad pedagdgica o comunicativa se orienta hacia la
transmision del saber, dirigida, por tanto, a hacer comprender el conocimiento que se
pretende transformar. Por Ultimo, la estrategia ludica pretende trasladar mentalmente
al visitante a un espacio imaginario en el que él se convierta en actor (Garcia, 2009,
p.62).

Varios autores han clasificado a las estrategias de comunicacion, como
Davallon, Belcher y Hall. Y estas responden a los mismos criterios. Ademas, de las
explicadas anteriormente, se suele hablar de las evocativas que “recrean de manera
mas o menos teatral la atmdésfera de una época, de un pais o un estilo particular de
arte y provocan la comprension mas por evocacion o asociaciéon que por medio de
textos escritos” (Garcia, 2009, p.62). Este modelo se lo relaciona con la estrategia
ludica o también suele llamarse emotiva, ya que busca despertar sentimientos en las
personas Es importante, destacar la existencia de este modelo ya que es a lo que
busca llegar Casa San Marcos, evocar una época pasada a través de su edificacion,

decoracion, colecciones y otros.
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Al momento de establecer una exposicion se debe tomar en cuenta la
museologia del objeto y de la idea; junto a la estrategia estética, pedagogica, ludica
0 evocativa; las cuales estan enfocadas en el objeto y en los objetivos
comunicativos. Ademas, se deben tomar en consideracion a las estrategias aplicadas

a la recepcion (interactiva o pasiva), en las que se profundizara mas adelante.

Las exposiciones en los museos deben seguir un proceso de planificacion que
ha sido aceptado por la mayoria de estas organizaciones. La cual va desde la
definicion del plan hasta su evaluacion. “Esta secuencia viene caracterizada en cada
una de sus fases por un conjunto de actividades bien diferenciadas, clasificables en

funcién de su naturaleza” (Ballart, 2007, p. 195)

A Fase b. fase de c. fase de d. fase de
Conceptua| desarrollo realizacion revision
2

= = = =

-5 = o -5 -3

m 3 5 = 2 2

a 1] 5 e = 5

= = = [=] = =

—_ = E 5 E I

m i 5 al Lt

o o T —

Figura 6: Modelo de proyecto de exposicion.
Fuente: Ballart (2007, p. 195)

2.2.4. El mensaje en el museo como elemento de la estrategia
comunicativa
Elaborar un mensaje eficaz y apropiado para el publico al que queremos
llegar ayudara a captar la atencion y de igual manera “mantendra el interés,
despertara el deseo e inducira a la accion” (Kotler, 2008). El discurso expositivo es el
mensaje que el museo busca transmitir a sus publicos. Para lo cual, Garcia (2009,
p.107) habla acerca de 3 elementos que se deben considerar para plantear este

discurso:

1) la idea que trata, es decir, qué se cuenta;
2) la articulaciéon o estructura del desarrollo de dicha idea o dicho de otra

manera, la organizacion de lo que se cuenta y el orden en que se cuenta;
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3) el lenguaje con el que se construye y explicita dicho mensaje o lenguajes
visual, constituido fundamentalmente por objetos que se constituyen en
signos clasificantes de los conceptos que ser quieren trasmitir y por una

informacion complementaria.

Para poder establecer |la idea se debe partir del tema, este es “el asunto de
que va a tratar la exposicion y debe ser bien identificado por el equipo productor de
modo que sea reconocible por el receptor’ (Garcia, 2009, p. 107). En este punto
entran los conocimientos que se transmitiran, y ademas debera decir algo novedoso,
para que el receptor se vea atraido. Asi, “el tema da continuidad y coherencia lineal
al discurso expositivo 0 mensaje porque es el asunto de que se trata, la informacién
nueva o comentario asegura el desarrollo progresivo del tema” (p.107). De esta
manera, se desarrollard una historia y un argumento justifique el discurso. Por
ejemplo, la exposiciéon “Ceramica e imagenes de la Grecia Clasica”. La idea abordaba
la Atenas del siglo V y su cultura; el tema era la cerdmica y sus imagenes; cuyo
comentario fue: cdmo se hacia, como se decoraba, sus relaciones y sus funciones,

gue nos hablaban acerca de la sociedad griega.

Es decir, el acto comunicativo en la exposicion debe tener un hilo conductor y
es importante que este sea comprendido por el receptor. Es decir “le evoque algo, le
active algun tipo de conocimiento y despierte algun interés por seguir conociendo”
(107). Este hilo conductor debe interrelacionar lo que se cuenta, lo que conoce el
receptor acerca del tema y la informacidon nueva. Ademas, se debe procurar que el
tema sea significativo cientificamente y relevante y significativo para las personas que

presencian la exposicion.

El mensaje o contenido de la exposicidn requiere “que se desglose una serie
de subtemas o conceptos de nivel inferior, derivados del concepto de nivel superior
gue los incluye y globaliza y al que dividen y concretizan” (p.109). El guion conceptual
de la exposicion esta conformado por el desarrollo del tema en conceptos
jerarquizados que lo construyen y estructuran. Ademas, se debera organizar aquellos
conceptos en funcién de la légica discursiva que se quiera otorgar y al orden que se
dé a la exposicion. Asi, el discurso puede, por un lado, plantar los conceptos por

causalidad es decir segun causa o efecto, a presentarlos uno antes que otro. Y por
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otro lado, como discurso secuencial es decir los conceptos estan planteados como
se produjo la secuencia. Por esto, el tema que se defina determina la estructura que

se dé a la exposicion y forma parte de la estrategia comunicativa.

2.2.5. El receptor: estrategias comunicativas para el publico del museo.

Los museos han tenido un creciente interés por su publico, y esto debido a
varios factores, principalmente por “una mayor responsabilidad de aquellos hacia sus
visitantes, y que se cifra en un intento por mejorar la comunicacion y en un deseo de
proporcionar mayor y mejor servicio publico” (Fernandez & Garcia, 2010, p. 215).
Estas organizaciones suelen centrarse en cinco puntos principales para conocer a su
publico:

1) Las caracteristicas fisicas.

2) el status social

3) La motivacion

4) percepciones del museo

5) la asiduidad y comportamiento del visitante en el museo

Para Fernandez y Garcia (2010, p.216), en términos generales, el visitante de
los museos “es un adulto que visita el museo en compafiia (en los museos de arte es
mas probable la visita individual)” Sin embargo, para Garcia (2009) no existe un
visitante Unico y existen diversas conceptualizaciones, cada museo crea su publico

gue depende del tipo de exposicién que se plantee.

Si nos referimos a la motivacién para acudir a una entidad museal, existen
varias razones dependiendo de edad o intereses personales. Estos pueden ser:
entretenimiento, aprendizaje, curiosidad u otros. Por esto las actividades
programadas impulsan a la gente a visitarlos, ademas los museos son visitados por
personas que acuden regularmente a estos lugares. Por otro lado, si se refiere al

comportamiento:

El publico suele enfocar la visita, como norma general, de una manera sistematica y
queriendo ver todo el museo, sintiéndose a menudo confundido o perdido, al tener
gue volver sobre sus pasos una y otra vez. La mayor parte de la visita consiste en

deambular de area en area, parandose ante los objetos o elementos que llaman su
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atencion. La duracion media es de una a dos horas. (Fernandez, Luis & Garcia, 2010,
p. 216)

Los visitantes del museo buscan encontrarse con museos que en sus
actividades y exposiciones alberguen ciertas condiciones: que se les permita estar
con otras personas, sentirse comodo y a gusto en el lugar, tener nuevas experiencias,
aprender y tener participacion activa. (Fernandez & Garcia, 2010, p. 216). Por esto es
indispensable la conjugacion de estos aspectos para atraer a nuevos visitantes y crear

fidelizacién en los demas.

2.251. Tipos de estrategias: el receptor. A lo largo de la historia se
han dado diferentes conceptualizaciones para los visitantes de un museo, las
mismas gue coexisten en la actualidad. Es decir, detrds de cada concepcion de
museo hay una concepcion de publico al que se destina. Garcia, A. (2009, p.83)
establece estrategias para atraer al visitante dependiendo del museo:

e Museo-templo: genera un visitante respetuoso y temeroso.

e Museo-escuela: supone un visitante deseoso de aprender y con
capacidad de acumular informacion.

e Museo ludico: concibe y genera un Vvisitante activo con
necesidad de hacer cosas, representar escenas, manipular aparatos.

e Museo- empresa cultural: que considera al visitante bajo una
perspectiva préxima a la del cliente que hay que conquistar y mantener y

al que ofrecer un mensaje atractivo, breve y que concrete sus intereses.

La diferencia entre las concepciones descritas, radica en lo que el museo
busca lograr en sus visitantes. Por un lado, ciertos museos buscan imponer su vision
al publico sin conocerlo, y por otro lado, estan las instituciones que buscan conocer
previamente a sus visitantes para establecer las estrategias dirigidas a ellos. Por eso
‘el visitante debe ser escuchado y tomado en cuenta a la hora de proyectar y
programar las exposiciones, decidir sus contenidos y elaborar sus estrategias
comunicativas, lo cual implica plantearse ciertos aspectos” (Garcia, 2009, p. 83). Es
decir se debe conocer:
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° Quién es el visitante

° Como se produce el proceso de comunicacion
) Coémo debe darse la informacion para que se pueda aprender en el
museo

Estos aspectos fueron descritos anteriormente, es asi que para plantear las
estrategias se debe tomar en cuenta el mensaje, proceso de comunicacion y a quién
y cdmo nos dirigimos. Asi, “las caracteristicas del destinatario o publico-objetivo
supone uno de los puntos de partida ms importantes por ser un referente permanente
a la hora de definir objetivos y de tomar decisiones” (Garcia, 2009, p. 84). Ademas,
para Fernandez &Garcia (2010, p.216) se deben tomar en cuentas ciertas pautas que

el publico suele manifestar:

1) Siel museo o galeria tiene varios pisos, el publico va a visitar el primero
antes de ascender a los otros. Es alli, por tanto, donde se produce la
mayor concentracion de personas y donde mas atencién hay que poner
en la organizacion del espacio.

2) El publico pasa mas tiempo en la primera de las salas de museo.

3) Elvisitante presta menos atencion a las salas que estan mas cerca de la
salida.

4) Existe una preferencia de eleccion del recorrido por la ruta mas corta.

5) El publico tiende normalmente a girar a la derecha cuando se ingresa.

6) Los objetos colocados juntos a las paredes suelen recibir mas atencion
gue los situados en el centro.

7) El tiempo que el visitante pasa delante de una obra es de 20 a 30
segundos, dedicando la mitad a leer informacién.

Varias caracteristicas varian de acuerdo al tipo de museo, y otras se mantienen
ya que tienen implicaciones similares. “Como medio de comunicacion y didlogo que
es, la exposicion, crea una interaccion entre ella misma y el visitante, que se
manifiesta en la repercusion o impacto de aquella” (Fernandez, Luis & Garcia, 2010,
p. 217) Por esto, en las responsabilidades de los comunicadores, se encuentra el
analisis que se debe realizar del publico que visité el museo. De esta manera, se

podra evaluar y conocer la vision del museo en conjunto, la percepcion del objetivo
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de la exposicion, los aspectos que han gustado y los que necesitan ser mejorados.
Asi, se conocera si la exposicion ha alcanzado los objetivos planteados y si se debe

cambiar o mantener algun aspecto (p.219).

2.2.6. Comunicacion y tecnologia en los museos.

Los museos tradicionalmente se comunican mediante la informacion de ciertos
objetos, pero la ventaja de las nuevas tecnologias es la oportunidad de desarrollar
nuevas maneras de comunicacion, lo cual permite a los visitantes explorar la riqueza
y diversidad de las colecciones. La inclusion de servicios tecnoldgicos depende de
varios factores: la naturaleza de la exposicion, su duracion y el financiamiento que se
disponga para llevar a cabo estos cambios. Las herramientas comunicativas que se
desarrollen dentro de este aspecto deben ser amigables con el publico, para que
sientan que estan enriqueciendo su experiencia en el lugar y no se frustren (Fahy,
1995, pp. 30).

Las redes sociales y los medios tecnoldgicos obligan a las organizaciones a
cambiar sus mensajes y la manera de relacionarse con sus publicos. Los museos
también estan utilizando estas plataformas de comunicacion, acercandose a la idea
de “museo social” 0 “museo 2.0”. Asi, las redes sociales han permitido a los museos
ampliar la capacidad de comunicacion participativa de los museos, creando espacios
més amplios y museos mas abiertos. Esta nueva era en los museos pretende
“‘expandir la experiencia de los visitantes mas alla del espacio fisico para
transformarse en una plataforma de creacién, debate y negociacion entre centro,

comisarios, artistas y visitantes” (Capriotti & Losada, 2015, p.893).

Por ejemplo, en la red social Facebook, los museos deben trabajar sobre 3
aspectos: presencia que “se refiere a la decision de los museos de tener (o no tener)
una pagina en Facebook, asi como las caracteristicas asignadas a dichas paginas”
(p.895). La actividad que “indica el volumen y la frecuencia de publicaciéon o
actualizacion de posts en la pagina”. Y la escucha activa que “sefiala la voluntad de
los museos de facilitar e impulsar las opiniones y valoraciones de los visitantes

mediante espacios especificos para posts y comentarios” (p.896).
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Las tecnologias de la comunicacion “permiten elaborar nuevas estrategias y
nos proveen de nuevas herramientas para la difusion del patrimonio cultural a una
audiencia potencialmente mundial ofreciéndole nuevos contenidos de valor afadido”
(Vacas Guerrero, 2016, p.97). Lo primordial al momento de establecer estrategias con
estas herramientas es comunicar lo indispensable, dandole valor afiadido para que
tenga légica su uso. Por ejemplo: “la digitalizacidon de imagenes, el acceso de grandes
bases de datos con amplia informacion, las actividades online, los chats de grupos de
trabajo, las compras online(de productos, entradas, reservas, etc.), los envios via e-

mail o las redes” (Vacas Guerrero, 2016, p. 97).

2.3. Dar aconocer el museo: difusién

En el aspecto de promocién y difusion de un museo se debe partir por conocer
al publico al que queremos llegar y lo que queremos conseguir. “Después de
determinar los objetivos, los segmentos, el publico objetivo, el museo tiene que
desarrollar un mensaje eficaz” (Kotler, 2008, p.265). La creatividad debera jugar un
importante papel a la hora de formular estas estrategias.

Se debe formular el atractivo a trasmitir, es decir lo que los diferencia del resto.
Aqui se consideran varios aspectos: “qué decir (contenido del mensaje), cémo decir
(estructura del mensaje), cdmo decirlo de manera simbdlica (formato del mensaje) y
quién deberia decirlo (fuente del mensaje)” (Kotler, 2008, p. 265). Segundamente,
decidir el estilo de ejecucion:
e Como la vida misma: El mensaje muestra a personas que disfrutan de
una oferta museistica.
e Estilo de vida: El mensaje subraya cémo una oferta encaja con un estilo
de vida.
e Fantasia: El mensaje crea una fantasia en torno a una oferta o0 a la
ocasion de utilizarla. Invitan a experimenta algo por ellos mismos.
e Humor o imagen: El mensaje crea un estado de animo o una imagen
evocadora en torno a la oferta.
e Demostracion de pericia: El mensaje transmite la pericia y capacitacion

del museo y de sus investigadores y conservadores.
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e Testimonial: El mensaje presenta una figura muy creible, simpatica o

experta que refrenda la oferta del museo.

La difusion de los museos depende hoy:

De la publicidad espontanea que hacen los visitantes a sus familiares o amigos, de
la capacidad de los ciudadanos de diferenciar e interiorizar la presencia y el
simbolismo del museo en el paisaje urbano, de la inclusion de la visita a museos en
la programacion escolar o del comentario en el centro de trabajo que de la
informacién difundida en las guias turisticas, en las oficinas de turismo o en los

medios de comunicacién. (Vacas Guerrero, 2016, p. 45)

Asi, las personas conocen los museos por recomendacion de gente, pero
también tiene gran importancia lo que se diga en medios de comunicacion y las
actividades e investigaciones novedosas que se llevan a cabo. El publico es el centro
de las actividades comunicativas, por esto la “mision final es proyectar publicamente
la imagen del museo, de sus colecciones y actividades, acercar el museo a la
sociedad incluyendo todas las estrategias encomendadas al museo que permitan
lograr la: comunicacion, la contemplacién y la educacién” (Vacas Guerrero, 2016, p.
50).

2.4. Museos y Educacion

En los ultimos afios, el campo de la museologia se rige bajo diferentes
parametros a los acostumbrados, empieza a abrir las perspectivas de su rol y aparece
el término “nueva museologia”. Es a partir de 1980 que se la empieza a emplear con
el propésito de “dinamizar las estructuras de los museos, haciéndolos mas abiertos a
la educacion y a la participacién social, modificando sus lenguajes y practicas
expositivas, asi como los modos de concebir su funcidn patrimonial” (Alderoqui, 2011,
p. 50). El término nacié en Francia y Canada, cuando un grupo de museologos
progresistas como: George-Henri Riviere, Hugues de Varine-Bohan y André
Desvallées se opusieron a la museologia clasica y debido a “la necesidad de pensar
en un territorio mas que en el museo como edificio, en el patrimonio (natural, cultural,
material e inmaterial) mas que en la coleccion y en la comunidad mas que en el
publico” (Alderoqui, 2011, p. 50).
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Posteriormente, surge la denominacion “museologia critica” una corriente
similar pero menos consolidada. Las diferencias entre las dos son minimas, a esta
ultima se la define como la que “concibe los museos como espacios de dialogo,
conflicto, contradiccidn, resistencia, colisiones, fusiones y transformacion social’
(Alderoqui, 2011, p. 51). Aqui, el rol de los educadores es primordial ya que participan
en el disefilo, montaje y proyectos museograficos y su papel no se limita a la
organizacion de los proyectos educativos. Asi se reduce el “conflicto existente entre

conservacion, educacion y comunicacion” (p. 52)

A partir de finales de los afios 60 se dan varios cambios en cuanto a la
concepciéon de educacion y los procesos de escolarizacion. Tras tiempos de un
acelerado crecimiento demogréfico y econémico las exigencias educativas cambian.
Se plantean posturas criticas hacia la educacion formal y la manera en que estos
sistemas difundian el conocimiento. Esto incluye varios planteamientos que buscaban
“valorar el hecho comunicativo, que adquiere, a partir de ahora, una dimensién mas
rica, amplia y profunda” (Pastor, 2011, p. 38). El campo de la museologia da un
cambio a partir de esto y fue el resultado de tres importantes elementos: nueva
concepcion de la educacion, desarrollo y por supuesto, del museo. Asi el ICOM,

definié al museo como:

Un museo es una institucién permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad
y abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone evidencias
del patrimonio material de los pueblos y su medio, con la finalidad de promover el

estudio, la educacion y el entretenimiento (2007).

La educacién se transforma en un acto de reciprocidad, ya que los museos
reciben de la sociedad los recursos para establecerse como tal y ellos devuelven a la
gente experiencias y formacion. Esto se logra otorgando a la sociedad ciertos
servicios 0 beneficios, siendo la educacion el beneficio primordial. En la figura 3
podemos observar como se produce esta retribucion y la transformacion de los

recursos para contribuir a la pedagogia museistica:
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Museo

Entradas Salidas

Colecciones Educacion

Datos Ciencia

Personas Ocio

Dinero Conservacion para el
Edificios Fututo

Otros recursos Cultura

Figura 7. Retribuciones de los museos a la sociedad

Fuente: Pastor, M. (2011, p. 43)
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3. Diagnostico de comunicacion y planificacion

estratégica.

3.1. Diagndstico en comunicacion y planificacion

Una estrategia es “un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el
tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, mision u objetivo” (Aljure,
2015, p. 30). Para lo cual, se deberan considerar las necesidades y capacidades de

este lugar como un museo. Partiremos de las etapas que nos plantea este autor

Posteriormente al diagndstico de comunicacion, se procede a la planificacion que

es la parte principal de la gestién dentro de una organizacion:

Subprocesos de) Establecer intenciones ... para
la gestion: globales, adecuar y satisfacer sus
utilizar los recursos y objetivos en
< Planeacion >—> capacidades de la — favor de los
Orgamzacuén organizacion, con la intereses de sus
Ejecucion aplicacion de mediciones stakeholders
L Control ) y controles...

Figura 8: Planificacién de comunicacion.
Fuente: Aljure (2015, p.29)

La planeacién consiste en establecer lo siguiente:

— Los objetivos.

— Los procesos o actividades necesarios para lograr los objetivos.

— Los recursos: financieros, equipos, materiales, talento humano, medios o canales
gue se requieren para desarrollar dichos procesos en favor del logro de los
objetivos. — Los proveedores de los recursos.

— Las formas en que se mide el uso eficiente de los recursos y el logro eficaz de los

objetivos.
De esta manera se conjugara la planificacion estratégica, que consiste en el

“plan maestro que contiene las decisiones que sus lideres han adoptado,

normalmente, para los proximos tres a cinco anos.” Aljure (2015, p.30).
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Obtendremos las actividades establecidas para alcanzar los objetivos propuestos a

partir del andlisis de la situacion de la organizacion y de los actores.

3.2. Problemaética

Los museos han sido considerados por muchos afios como lugares frios y
aburridos, distantes de sus visitantes y en los cuales no es necesario la gestion de la
comunicacion, y es justamente por lo que se presentan dichos problemas, incluidos
el ausentismo. Esto ya que no existe una estrategia y arteria que dirija las actividades
de comunicacion por considerarlas innecesarias, pero es en los museos Yy
especialmente en los privados, en los cuales se debe trabajar en estos aspectos para

hacerlos sustentables y alcanzar su financiamiento.

Casa San Marcos permite que el arte logre estar al alcance de las personas
y pasa a formar parte de su vida como un elemento de educacion y formacion cultural,
ofreciendo una experiencia vivencial del arte, ya que ahi las personas pueden comer,
pasear e incluso hospedarse en un museo. La organizacion ha intentado darse a
conocer, por ejemplo mediante convenios con instituciones educativas para que los
estudiantes sean parte del recorrido y conozcan de cerca parte del pasado de su
ciudad; pero no ha trabajo la parte de hacerlo llamativo para que se convierta en algo
voluntario. Ademas, son necesarios los esfuerzos en la construccion de mensajes y
en encontrar los canales 6ptimos para difundirlos. Es justamente el concepto que la
duefia ha empleado en los diferentes salones para la ubicacién y distribucion de
obras, lo que se debe dar a conocer ya que representa un vinculo emocional para la
organizacion con la ciudad, pero es indispensable que a partir de esto se construya
informacion sélida que hable de esta identidad. La coleccion presente en este lugar
tiene su valor en conjunto, aqui, no solo se habla de la mera acumulacién de objetos,
si no del sentido histérico que se le otorga con la ubicacion y seleccion de obras; sin
embargo, esto puede pasar desapercibido por muchos al no tener claros los mensajes

o al no conocerlos.

Esta casa museo ofrece a sus visitantes conocer de cerca obras importantes
acerca del arte e historia de varias épocas, para lo cual abre sus puertas y permite
que “gratuitamente” todos sean parte de lo que su duefa, Mayra Ribadeniera

considera su patrimonio sentimental. Hemos observado como aquellos museos
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privados son fruto de colecciones, las cuales sus mecenas van adquiriendo a lo largo
de su vida, otorgandole cierto prestigio. Si bien, en varias ocasiones estas
instituciones privadas han querido ser muestra de elitismo, Casa San Marcos quiere
romper con parte de ese supuesto y abrir las puertas, sin restricciones a quienes
guieran visitarlo, tomando como base la exposicion de ideas, sin excluir a los objetos
y utilizarlos para desarrollar unaideay contar algo en relacion a ellos. Las colecciones
son utilizadas para transmitir ideas y contar historias; y asi se construye el contenido

conceptual

Para Mayra Ribadeneira el concepto y ubicacion de su coleccidén responde a
un criterio criollo, es decir una mezcla de épocas y estilos (Buitron, 2012). La
edificacion, obras y mobiliario son el resultado de su herencia familiar y de
adquisiciones que ha hecho a lo largo de su vida, que al estilo de coleccionistas
privados, ha ido adquiriendo en varias partes del mundo. Cada salén posee su
particularidad y alberga obras de diferentes tipos, recuerda a las colecciones de las
burguesias pasadas, que podian pasar de ostentosas, pero para este lugar es su
distintivito: salones llenos de obras de arte que trasladan al visitante a diferentes
épocas. Este espacio quiere transmitir la realidad de la vida de los quitefios en siglos
pasados y ademas, quiere invitar a vivir importantes momentos histéricos del mundo

reflejados en obras de arte y mobiliarios.

Si bien, el concepto del lugar ha sido construido y busca llegar a los quitefios,
ecuatorianos y extranjeros como parte de uno de los barrios mas representativos de
Quito, existe poca comunicacion y difusién de lo que se ofrece, lo cual provoca el
ausentismo. A pesar de todos los esfuerzos que se realizan dentro de la organizacion
para atraer a los visitantes y transmitir esta identidad, existen fallas en las
experiencias que se estan ofreciendo y en la manera en que se lleva la comunicacion.
Casa San Marcos tiene gran cantidad de visitantes en la parte del hotel, pero muy
pocas personas van por conocer los salones de exposicion, esto ya que la difusién
del Hotel boutique se la realiza desde diferentes canales y responden a una

estrategia, mientras que el museo no.
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3.3. Objetivos del diagnostico
Objetivo Principal
Determinar el proceso comunicativo desde la organizacion hacia sus publicos.
Objetivos Secundarios
e Conocer el Patrimonio que Casa San Marcos ofrece a sus visitantes.
e Identificar las fortalezas y debilidades de comunicacion de Casa San Marcos.

e Determinar los publicos y mensajes que transmite la organizacion.

3.4. Metodologia
El diagnostico del Hotel Casa “San Marcos” requirié de varias técnicas
enmarcadas dentro de la metodologia cualitativa, entendiendo a esta como “... el
estudio de un todo integrado que forma o constituye una unidad de analisis y que
hace que algo sea lo que es: Una persona, una entidad étnica, social, empresarial,

un producto determinado, etc.” (Martinez, 2006, p.124).

Asi, para poder entender a esta organizacion partimos del analisis de la
informacion obtenida, evaluando las cualidades y caracteristicas que se
observaron y recogieron como producto de la investigacion. Segun Miguel
Martinez, la investigacion cualitativa posee dos fases: Primero debemos recoger
toda la informacion necesaria y suficiente para alcanzar los objetivos, o solucionar
ese problema y después estructurar esa informacién en un todo coherente y l6gico
(2006). Asi, una vez obtenida la informacion se estructuré la misma para poder

realizar el diagnostico de comunicacion de la organizacion.

Las técnicas empleadas para la recoleccidon de datos fueron la observacion
participante y la entrevista a profundidad. La primera “es aquella en la que el
observador participa de manera activa dentro del grupo que se esta estudiando”
(Campoy & Gémez, 2009). En este proceso, tuvimos la oportunidad de acercarnos
a los miembros y poder identificar varias actitudes, problemas y reacciones

cotidianas frente a varias situaciones.

La entrevista a profundidad permitio el acercamiento a las autoridades del

Hotel y a los colaboradores. Se pudo obtener informacion valiosa acerca de la
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historia de la Casa “San Marcos”, de sus proyectos pasados y futuros, ademas de
la forma en que se establecen las estrategias para su funcionamiento. Ademas, fue
indispensable la revisién de documentacion existente documentos que permitieron
conocer de cerca la informacion que ya existia tanto del barrio, lugar, obras como
de las estrategias de comunicacion en museos, las cuales han tenido fuerza en los

altimos tiempos.

A partir de la informacion obtenida de este diagnostico se evaluara la
situacion actual y se trabajara en el analisis de las audiencias, necesidades y

capacidades de comunicacion y circuitos de comunicacion.

3.5. Variables del diagnéstico
En el diagndstico de la Casa San Marcos se consideraran las siguientes variables:
Casa San Marcos como hotel

-Proyeccion de alojamiento

-Perspectiva de creacion

-Medios de difusion

-Demanda local
-Proyeccién
-Financiamiento
-Necesidades

-Servicios

Museo Casa San Marcos
-Visitas guiadas
-Publicos
-Visitas y frecuencia
-Alianzas estratégicas

-Promocién

Barrio San Marcos como entorno turistico
-Proyeccion

-Centros culturales
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-San Marcos como lugar turistico

3.6. Diagnostico de Comunicacion

3.6.1. Funcion del museo
Las personas que visitan casa San Marcos viven una experiencia Unica de poder
hospedarse en un museo. La mayoria de visitantes destacan esto como la

caracteristica de diferenciacion.

Asi, surge la necesidad de que la coleccion de Casa San Marcos merezca
ciertos cuidados y exigencias para poder mantenerlas a lo largo del tiempo. Por esto
las obras son el resultado de la coleccion de su duefia, documentacion y
conservacion. Sin embargo, se ha dedicado pocos esfuerzos a la documentacion, lo
cual implicaria un inventario profesional y catalogacion; si bien se mantiene un registro
de las obras, no se ha logrado mantener un inventario elaborado que permita conocer
lo que el lugar posee en su totalidad. Eso complica en muchas ocasiones el
establecimiento de exposiciones de la casa. De igual manera, es poca la inversion
gue se ha dado a la investigacion, considerando a esta como el aspecto fundamental,
dificultando el desenvolvimiento de la organizacion dentro de este campo y lo pone

en desventaja.

Casa San Marcos Y la ubicacion de sus objetos responde a un “estilo criollo”,
asi lo describe Mayra Ribadeneira. “Lo mejor que tenemos es nuestra imagineria.
Ofrecemos un entorno bello, con historia y arte que se puede palpar’(Buitrén, 2011,
p.32). Es un conjunto de diferentes épocas y tipos de arte, la exposicién en varios
momentos se la lleva a cabo de manera lineal y no permite una participaciéon activa
de sus visitantes. En muchos casos, las personas no piden un guia y esto suele

dificultar aln mas la visita.

3.6.2. Casa San Marcos como hotel
En su rol como hotel boutique, Casa San Marcos posee 6 habitaciones:
Geranios Deluxe:
Esta habitacion posee un estilo republicano y su nombre se debe a los balcones llenos
de geranios. Esta decorado con muebles del siglo XIX perteneciente a la familia. La

habitacion tiene una cama king size y una cama pequefia, las paredes estan
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decoradas con una coleccion de grabados europeos y otras obras de arte. Las
lamparas son de cristal de baccarat, y tiene tallado "biombo" espafioles para separar
ambientes. El moderno cuarto de bafio esta escondido detrds de una pared cubierta

de tapiz. Hotel San Marcos, (s.f.)

Panecillo Deluxe

Tiene amplios ventanales que muestran El Panecillo, esta habitacién cuenta con una
cama queen antigua, y un sofa. Sus paredes estdn decoradas con pinturas y una
pieza de mobiliario colonial. Uno de sus mayores atractivos es una alfombra persa
cuadrada que aporta estilo y elegancia al ambiente. El cuadro de Davila "Girasoles
color naranja" pone el toque de arte a la habitacion. Hotel San Marcos, (s.f.).

Geranios 1

Un conjunto precioso, situado en la parte de estilo republicano de la casa, con vista a
la calle Junin y sus balcones llenos de geranios, de la que toma su hombre. Cuenta
con dos camas dobles de bronce y esta decorado con muebles del siglo XIX
perteneciente a la familia. Las lamparas son de bronce y la suite esta decorada con
mapas y piezas de arte oriental, alfombras persas y un hermoso tapiz persa que
cuelga en una de las paredes. Ademas de la cabina de la ducha tiene una bafiera

antigua con cuatro patas de ledn, original de la casa. Hotel San Marcos, (s.f.)

Geranios 2
Esta habitacion tiene vista sobre la calle Junin y posee muebles del siglo XIX. El
televisor se incorpora en el mueble que cubre la entrada al cuarto de bafio. Ademas,

su principal caracteristica es la terraza llena de geranios. Hotel San Marcos, (s.f.)

Altillo

Esta habitacién posee un ambiente bohemio, es estar en un ambiente de artistas. Este
atico es un espacio con reproducciones de Picasso y Mir6. La cama respaldo es, de
hecho, una puerta de la iglesia colonial, el ambiente es célido y acogedor. Hotel San

Marcos, (s.f.)

Panecillo
Su cama antigua esta hecha en bronce y estd decorada con ldmparas de cristal y
adornos europeos. Se puede disfrutar de la vista a El Panecillo, ademés posee varias

obras de arte como una escultura de la Virgen Maria. Hotel San Marcos, (s.f.)
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3.6.3. Proyeccion
Casa San Marcos, actualmente posee 6 habitaciones las cuales en un afio se
convertiran en 8 ya que los espacios serdn adecuados debido a la demanda que se
tiene. “La galeria se cerrara puesto que ahi se construiran dos habitaciones, pero el
resto de la casa se adecuara para que continue siendo un museo”. (M. Ribadeneira,

conversacion telefonica 18 de septiembre de 2017).

Ademas, existe una ampliacion en parte de la cuadra, en la cual se construiran
11 habitaciones mas, restaurante, una terraza para eventos y galeria. Con esto se
busca recibir al doble de visitantes que lo hacen actualmente. Es por esto, que para
la duefia y colaboradores ha representado un reto a lo largo de estos afos de

construccion.

3.6.4. Casa San Marcos como museo
Casa San Marcos nace con la primicia de ser una escuela de arte, al no ser
posible se lo mentaliza como un museo/hotel en el que, aquellos que acudan

puedan vivir el arte de cerca.

3.6.5. Elementos del museo.

3.6.5.1. Coleccion
Galeriay sal6n principal
Este es el primer salén por el que se inicia el recorrido y aqui se encuentra la coleccion

“Pinturas Doradas” de Pablo Cabrera:

La obra de Pablo Cabrera es de evocacién universal, es de profunda raiz
latinoamericana que contiene imagenes con elementos lddicos y magicos con
cromatica luminica, Cabrera conmueve con imagenes barrocas en alusiones a lo
magico, mitico y esotérico de lo popular mestizo de los Andes con un lenguaje
simbdlico que sugiere lecturas criticas entre los imaginarios estéticos del pasado y el

presente. (Pablo Cabrera Zambrano, 2016)
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Figura 9: Pinturas doradas de Pablo Cabrera

Esta es una exposicion temporal y cuenta con cerca de 50 obras de Cabrera
dispuestas en las paredes de la galeria.

En otra area de la Galeria se encuentran objetos de la galeria de Cano, en la
cual se replican joyas de época precolombina para “preservar las culturas indigenas
y hacerlas conocer en el mundo entero” (Pagina Institucional Galeria de Cano), el
cual es el Unico lugar autorizado para realizar réplicas de las joyas que se
encuentran en el Museo de Oro en Bogota.

Figura 10: Coleccién Galeria de Cano

Un pabellén de este lugar esta dedicado a pinturas de Mario Torres Burboa, un
acuarelista chileno que llegd a Quito para retratar paisajes de la ciudad en el afio
2001. Son 10 pinturas en el que se retratan paisajes del Centro Histérico. “Estas obras
fueron entregadas exclusivamente a Casa San Marcos y a la sefiora Mayra para ser

expuestas en el museo” (Galarza, conversacion personal 19 de julio de 2016). Con estas
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acuarelas se puede conocer al Quito antiguo antes de que en el periodo del alcalde

Paco Moncayo se reubicaran a los vendedores del Centro Historico.

Figura 11: Pintura de la coleccion “Quito antiguo” de Torres Burboa

Otra seccion de la galeria es un salén dedicado a los artistas ecuatorianos, que
con una gran vista del Panecillo a través de un ventanal, acoge un ambiente de
tradicion y elegancia. En sus paredes encontramos obras de Miguel Betancourt? y
Oswaldo Guayasamin3,

Figura 12: Pintura “Vitrales” de Miguel Betancourth

2 Betancourt nace en 1958 y gracias a sus obras artisticas es reconocido en el Ecuador y Latinoamérica. ES un
acuarelista apasionado y “si tuviésemos que resumir los principios de su obra en breves palabras destacaria la
libertad creativa que es una parte imprescindible de la poética de este artista, asi como su pasion por el color”
(Kraemer, 2014, p.4).

3 Oswaldo Guayasamin es uno de los pintores més reconocidos del siglo XX y sus obras plasman tristeza,
melancolia y dolor. Su tematica es recurrente pero cada pintura plasma una situacién diferente. Sus obras
reflejan el humanismo indigena, ya que en los afios que vivié, el indigenismo tomaba fuerza.
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GrAYAAMN

Figura 13: Pintura Oswaldo Guayasamin, coleccién “El Grito”

Antesala

Cuando un visitante ingresa a Casa San Marcos se encuentra con gradas de
piedra originales de la Casa, las cuales conducen a un pasillo con varios cuadros y
objetos, pero aqui el atractivo principal es la exposicion de cuadros de Tigua. Esta
coleccidén es especial para Mayra Ribadeneira ya que ella trabaj6é con esta comunidad
y ayudo a centrar su arte y exportarlo al pais y al exterior, Ribadenira junto a Ogla
Fisch ayudaron a que se conozca su arte. Ademas, crearon un libro “Tigua, arte
primitivista ecuatoriano” en el que se cuenta como fue la evolucién del proyecto. Y lo

gue buscan transmitir.

Tigua, situada a 50 kilometros de distancia de Latacunga, es una poblacion cuyos
habitantes —campesinos que han descubierto en la artesania su vocacion- se han
dedicado a la elaboracion de obras de arte ingenuo. Sus cuadros muestran las fiestas
populares, la vida cotidiana y sus leyendas, todo pintado sobre cuero”.
(Ribadeneira,1990, p.22)

Los artistas de Tigua realizaban pinturas en grandes objetos como tambores que
no eran facilde exportacion, con la direccion que obtuvieron de parte de las dos
mujeres pudieron realizar cuadros de diferentes tamafos que facilitaron su
exportacion. Este arte primitivista que viene desde los antepasados de los actuales
artistas, ahora es una forma de arte contemporaneo. “Es un arte controvertido... y lo
gue atrae es o el colorido , la alegria, la fantasia, la magia, las imperfecciones. O
quizas... una fuerza primaria que nos hace anorar la época de la inocencia”
(Ribadeneira,1990, p.16).
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Estos cuadros plasman situaciones cotidianas en las que hay ausencia de
“perspectiva, punto fijo:solamente se insinua por el color levemente agrisado... el
color es plano marcado por contrastes” (Ribadeneira,1990, p.16). Esta exposicion
esta compuesta por obras de Francisco Ugsha, Humberto Chugchilan, Toaquiza y
algunos otros; varias de estas pinturas estan en venta. La coleccion se encuentra
colocada en las paredes de esta seccion y en un mueble del siglo XX y llama la

atencién por sus fuertes colores y diferentes tamafios.

Figura 14: Cuadros de Tigua

Anticuario

Este lugar alberga varios objetos de difrentes 4pocas, pero su princial
atractivos son las obras de los siglos XVI y XVII tanto de la escuela quitefia como
cuzquefa, aungue de su mayoria no se conocen los autores. La obras se encuentran

ubicadas una junto a otras en sus paredes, ocupando casi su totalidad.

La escuela quitefia es de gran representacion para la historia de la ciudad, por
lo cual, tener estas obras permite a los visitantes aprender de uno de los movimientos
de mayor importancia. Con la llegada de los espafioles a Quito, se contraponen dos
ideologias y es justamente, la espafiola la que se impondra en varios aspectos para
alcanzar un dominio ideolégico; el arte, uno de esos aspectos. Con la llegada de
Sebastian de Benalcazar a Quito, la mano de obra indigena sera indispensable.
“Llegaron los franciscanos, y con ellos fray Jodoco Rickie, quien se encargar de

difundir entre los indigenas los conocimientos Utiles para formar una mano de obra
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suficiente para para el plan de construcciones religiosas: picapedreros, carpinteros,

albaniles, pintores, escultores, orfebres, etc.” (Salvat, 1997, p.26).

La escuela de San Andrés, reunira en el siglo XVI a grandes artistas que seran
parte de dicho plan constructivo. “desde la iniciacion de la colonia hasta la
independencia, tres siglos después, las artes se constituyen en patrimonio casi
exclusivo de indigenas y mestizos” (p.26). Por esto, son pobladores auténticos que
tuvieron talleres en los que se encargaban de las artes y de transmitir el conocimiento:

Pampite, Caspicara, Sangurima, Quishpe, Miguel de Santiago y otros.

A partir del aflo 1558 se encarga la escuela de San Andrés al padre Fray Pedro
Bedon quien instituye la Cofradia del Rosario con varios pintores que habian nacido
en la anterior escuela. “Mérito fue del padre Bedon consignar los nombres y estimular
la accion de estos indios pintores. Que establecieron las bases del arte popular que

se convertiria en la Escuela Quitefia” (Salvat, 1997, p.146).

En las obras presentes en el museo se observan imagenes religiosas similares
en técnica y representacion, Bedon se referia a la teoria de la practica pictorica de la
siguiente manera “Tres cosas son necesarias para el que quiera tener conocimiento
perfecto de un asunto, a saber: el arte, el ejercicio y la imitacion. El arte-teoria, para
ensefar las reglas y orientaciones; el ejercicio, para adquirir la habilidad practica y la

imitacion, para tener a la vista los modelos” (Salvat, 1997, p.147).

Las caracteristicas de las pinturas se mantienen en cuanto a representacion
religiosa y sincretismo, ya que se puede observar varios rasgos mestizos en estas
obras. Desafortunadamente, por el cambio de duefios y de lugares de residencia, se
desconoce los nombres de los autores de las pinturas presentes en Casa San Marco;

sin embargo, forman parte de las mejores herencias de esta época.

También existen varias esculturas en Casa San Marcos, de indole religioso
igualmente que si bien en el siglo XVI y XVII, estas eran de origen biblico; hubo
algunas otras que representaban la devocion como o el sefior de la justicia, La virgen
de la Merced, santos, sacerdotes y angeles. De estos ultimos, son varios los que

encontramos en el museo, de diferentes tamafios y aplicaciones. Existen virgenes y
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Jesucristo de varios tamafos representados en diferentes momentos como en la
crucifixion. De todos estos, sobresale un Jesus de Caspicara con sSus manos

removibles, el cual mide cerca de 80 centimetros.

Todas las imagenes que se observan en las paredes de la Casa y en especial
de este anticuario son religiosas ya que pertenecen a ese “catecismo por imagenes”
usado para la expansion religiosa. Encontramos una variedad de obras referentes a

la virgen Maria, Jesus, personajes biblicos, santos y otros.

Figura 15: Anticuario Casa San Marcos

El anticuario permite a sus visitantes entrar en un templo religioso por la gran
cantidad de obras relaciondas, ademas con la ubicacion de baules, asientos y un
reclinatorio, todos de épocas pasadas, evocan a una casa religiosa. Y esto es el
reflejo de la vida de Mayra Ribadeneira, siempre apegada a la religion y este es uno

de los aspectos centrales en todas las actividades que realiza, empezado por su

Casa museo.

Figura 16: Anticuario Casa San Marcos 2
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Salon de los Escudos

Al ingresar a este salon ubicado en el segundo piso, se encuentra el juego de
muebles del salon amarillo del periodo de Presidencia del ecuatoriano Jaime Roldés;
el mismo que fue vendido por su esposa Martha a la sefiora Mayra. El principal
atractivo de este lugar es un escudo de una familia real espafiola, el cual fue donado

a su esposo en uno de sus viajes, gracias al que lleva el nombre.

Ademas, simulando el salén amarillo, en sus paredes encontramos cuadros
religiosos del siglo XVII, especialmente. Este es un espacio que alberga un retrato de
Mayra Ribadeneira por lo cual ella tiene mucho aprecio por el lugar “yo quiero que
todos se sientan como en casa cuando nos visiten, pero este espacio es especial para
mi y tiene varios tesoros que deben ser apreciado” (Ribadeneira M. Conversacion

telefonica, 18 de septiembre 2017)

Figura 18: Salén de escudos 2
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3.6.5.2. Espacio. Casa San Marcos es una construccion del siglo 17 que
esta ubicada en el barrio gracias al que llevan su nombre, esto para Claudia Galarza,
administradora es una gran ventaja: “es un lugar atractivo ya que se encuentra dentro
del Barrio San Marcos y esta es una de las casa mas tradicionales del barrio, por lo
gue llama la atencion, ademas de la coleccion Unica de arte” (Conversacion personal
21 de octubre de 2016). Y esto hace que las personas se interesen por visitar sus

instalaciones.

“Arquitectonicamente, la casa todavia conserva, en la parte posterior, la
distribucion tipica espafiola: un patio central (que fue divido a inicios del siglo xx),
corredores, habitaciones, paredes de adobe, material empleado en el siglo XVIII
”(Clave turismo, 2014). Estas caracteristicas propias atraen a los visitantes quienes
pueden entrar en una edificacion tipica de siglos anteriores; que si bien fue
remodelada, es la mezcla de cultura y tradicion quitefia. Ya que ademas de encontrar
una gran coleccién, encontramos un lugar con historia que lo acompafia y lo hace

aln mas interesante.

Esta casa ha destinado gran parte de sus salones a la exposicion de obras,
sin embargo carece de lugares exclusivos para la conservacion e investigacion. En
el anticuario se mantienen la mayoria de obras que no estan en exhibicion pero el

publico puede acceder a observarlos.

3.6.5.3. Operarios. En este lugar trabajan 7 personas entre camareros,
chefs, recepcionistas y otros; sin embargo, 4 comparten sus actividades entre el hotel
y las salas de exposicion. La administradora y los recepcionistas ejercen funciones
tanto para el hotel como para el museo, ellos son los encargados de realizar las

guianzas Yy establecer las exposiciones.

No se cuenta con guias especializados, las personas de recepcion son las que se
encargan de realizar el recorrido... quienes tienen el conocimiento del lugar porque
cuando entran, se capacitan y tienen todo el material para que conozcan del arte; pero
gue sean las personas idéneas y que tengan la facultad de manejar grupos es dificil

(C. Galarza, conversacion personal 21 de octubre de 2016).
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Es decir, se deben incluir personas con conocimiento de museos, que estén
exclusivamente en esa area. Esto suele crear inconvenientes, por ejemplo en una
publicacién en su pagina web se encuentran este mensaje “el chico de recepcion-
camarero, no tenia ni idea de la historia y detalles de la casa” (Casa San Marcos,
noviembre 17,2015). Es esta la necesidad, de capacitar e incluir personas que tengan
conocimientos de guianzas, y a la vez que, se establezcan relaciones y métodos que
enriquezcan la experiencia de un recorrido. Para Maria José Olivero, recepcionista
del hotel su funcién a parte de las propias del cargo es “guiar a extranjeros, huéspedes
y personas nacionales que visitan (...) Pero hay un desorden en las pinturas y es
necesario establecer un orden para que exista una secuencia” (Conversacion
personal 16 de octubre de 2016). Ella considera que no tiene un rol activo en el
establecimiento de exposiciones, aparte de realizar el recorrido.

De igual manera, existe una persona, Maria Paulina Casares, que se encarga
de la recepcion y ubicacion de las obras por sus conocimientos con el arte. Asimismo,
la duefia, Mayra Ribadeneira, gracias a la experiencia en el &mbito, es la que dirige

todos los aspectos de Casa San Marcos.

A continuacion, se presenta la estructura de la organizacion.

RN
Gerencia
N S
i
Administracion
N
Area de Area de alimentos Area de Arte y
hospitalidad y bebidas Galeria
N N N

Figura 19: Organigrama “Casa San Marcos”
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A pesar de tener dos areas separadas: hospitalidad y arte, los operarios
comparten funciones entre el lugar como museo y como hotel. Esto llega a complicar
los procesos, ya que los 3 recepcionistas y la administradora comparten funciones y

no se pueden dedicar exclusivamente al museo.

3.6.6. Proyeccion

Debido al desaparecimiento de la galeria de arte, se ubicaran las obras en el
resto de Casa San Marcos. Dentro de dos afos, se inaugurara este espacio en la
nueva seccion que esta en construccion y esta funcionara bajo la misma premisa que

es rotar de exposiciones constantemente.

Ademas, “se abrira el museo del chocolate, ya que la mayoria de paises lo
tienen y nos hace falta en el Ecuador’ (M. Ribadeneira, conversacion telefénica, 18
de septiembre). En este espacio se hablara acerca de la produccion del chocolate en

el pais desde el Cacao, lo cual permitira dar un mayor impulso a esta actividad.

Las 11 habitaciones de la nueva etapa seran concebidas bajo el mismo
concepto, por lo cual se colocaran obras de arte que ya se posee y se incluirdn nuevas
gue pasaran por un proceso de adquisicién. El aspecto cultural continuara siendo
importante puesto que se dara la misma apertura a exposiciones, lanzamientos de

libros y de muestras, etc.

3.6.7. Experiencia Comunicacional en Casa San Marcos.

La exposicién es el elemento central de una organizacion de este tipo, por
debe ser pensada y planteada de acuerdo a un concepto, en este caso responde a
un criterio personal de la duefia. En la actualidad, es importante el tipo de mediacion
gue se realiza, la direccion que toma y el efecto que se busca en las personas. En
Casa San Marcos existe la coexistencia de dos modelos: el modelo de masas vy el
interactivo, este en minimos aspectos. Esto ya que la guianza por el lugar, lo realiza
una persona quien explica lo que observan y los receptores no son participantes
activos y suelen hacer preguntas al finalizar. “Proporcionamos la informacion que
conocemos, la que la duefia nos dio, pero hay gente que va mas alla: quiere saber la

época, que les contemos el origen de cada obra, pero intentando solucionar esas
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preguntas se logra interactuar” (M. Oliveros, conversacion personal, 16 de octubre de
2016). Asi la interaccion se da cuando personas que conocen de arte entran en
debate con el expositor. Sin embargo, aqui se identifica un gran problema ya que es
informacion que no todos lo pueden comprender y a la vez no pueden participar
activamente. Un visitante no puede ser parte de una retroalimentacibn o un

aprendizaje diferente, a menos que sea experto en el tema.

El proceso de comunicacion en su mayoria se lo lleva a cabo de manera
unidireccional lineal, ya que son los expositores quienes tienen la palabra y “no existe
un guion estructurado del hotel, en un principio la duefa llevo las obras, las coloco,
distribuy6 pero a partir de que se armé el lugar como hotel, las obras fueron llegando
aun mas” (C. Galarza, conversacion personal 19 de julio de 2016). Esto complica la
experiencia comunicativa, ya que cada persona encargada de la guianza puede
entender esta de diferente manera y serd lo que transmita, aqui el proceso de

mediacion pasa a ser un papel fundamental para la comprensién de un mensaje.

Existen tres aspectos principales que en las exposiciones deben ser tomadas
en cuenta: el espacio, el tiempo y el tema. Casa San Marcos permite a las personas
recorrer la casa, salones y demas, y llega a ser amigable con los receptores, aunque
en ciertas ocasiones se presenten problemas por la distribucion de las obras. En
cuanto al espacio, se posee suficientes salones para la exposicion y las conexiones
de estos son adecuadas. Aqui se presenta una dificultad para personas de la tercera
edad o con discapacidad acceder a ciertos lugares de la casa por las gradas y la falta

de accesos que permitan comunicar los salones.

El tiempo del recorrido por toda la casa puede llegar a ser de 45 minutos,
aunque por la gran cantidad de objetos queda corto para completarlos; dejando vacios
en quienes acuden. Existen mensajes que quedan en la mente de estas personas,

pero otros que se desvanecen por la cantidad de informacién en ese lapso.
La ubicacion de la coleccidon responde a un criterio personal de los miembros

de Casa San Marcos, en especial de su duefia Mayra Ribadeneira. Y son sus obras

son el principal recurso del lugar, la coleccion esta dispuesta de diferentes maneras:
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3.6.7.1. Estrategia de comunicacion. No existe un plan para la exposicion ni
para la difusiébn de Casa San Marcos como museo. Empezando por la mision y vision,
ya que estos importantes principios no estan definidos para la organizacion ni como

hotel ni como un espacio cultural.

Es necesario establecer una filosofia corporativa que incluya los aspectos de
alojamiento y arte “abrimos la puertas para los amantes del arte y la cultura,
brindando una experiencia inolvidable en un espacio de gran trayectoria historica y
unica en su estilo colonial” (C. Galarza, conversacion personal 16 de octubre de
2016). Y aqui surge la necesidad de la existencia de estos estatutos centrados en el
museo para movilizar los recursos y cumplir con aquellas metas para llegar a ser
considerado un museo como tal. Se deben desarrollar estos puntos para partir a

construir una estrategia en concreto.

De esta manera, no se consideran los lineamientos que guien las estrategias
y acciones. En el capitulo anterior se hablé de diferentes aspectos que construyen
una estrategia para museos: teoria de la comunicacion, disefio espacial y gréfico,
ergonomia, tecnologia audiovisual, seguridad, conservacion, evaluacion y gestion.
Asi ya se identificé la teoria de comunicacion, el disefio y abarcaremos la tecnologia.
Pero en cuanto a seguridad, conservacién, evaluacion y gestiéon han sido poco los
esfuerzos invertidos; hay poca seguridad y conservacion y no existe un sistema que
permita evaluar si la exposicion esta siendo efectiva. Esta es la necesidad de

establecer una estrategia para el lugar y una gestién centrada en las necesidades.

A pesar de la falta de un plan que establezca una estrategia definida, son varias
las acciones tomadas. En ese objeto de estudio se habla de una exposicién, mas que
de una exhibicién ya que existe una serie de elementos y mensajes establecidos
gue seran transmitidos a través de un mediador. En este museo, este concepto de
exposicién es entendido mas como una yuxtaposicion de objetos que transmiten
cierta informaciéon de lo que esta puesto en consideracion de los publicos, mas que

de un espacio para llevar a cabo lecturas criticas.

En este caso, la transmisién de mensajes se lo realiza de manera tradicional,

como se establecié anteriormente:
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Equipo de casa San i .
Marcos Montaje expositivo Visitante

(Emisor) (Medio de transmision) (Receptor)

Figura 20: Modelo tradicional de exposicion

Como se observa, el proceso de la comunicacion se realiza de la manera antes
conocida, de manera lineal. Esto con la mayoria de receptores, que no sean
conocedores de arte, ya que no se suele generar una participacion y respuesta
inmediata o posterior. Sin embargo, en ciertas ocasiones se da un debate cuando el
tipo de publico esta en la capacidad de hacerlo, aunque no sea una participacion en

el proceso de aprendizaje.

El tipo de estrategia que ha empleado en este lugar es la exposicidn de objetos,
ya que el centro de esta son los objetos ubicados de cierta manera, y en el que lo
importante es el contacto de los visitantes con los objetos, los cuales han sido
seleccionados y en el que domina un discurso cientifico. Las obras han sido
ordenadas, asumiendo que las personas conocen del tema a tratarse, y la informacion

que se busca transmitir es basica y no busca generar mayor reflexion.

Existe la necesidad del establecimiento de acciones que involucren la
exposicion de ideas, mas alld que la de objetos. La cual debe responder a una
planificacion establecida, y en este caso, se parte de la idea, planificacion, produccion
y funcionamiento, mientras que la terminacién y evaluacién, no. Es esta la causa del
desconocimiento que se tiene de lo que el publico busca y necesita en su experiencia
cultural de este tipo, por lo que los programas que se construyen tienen fallas que
radican en este aspecto, en la falta de evaluacion para reconocer si la estrategia

empleada esté llegando de una manera correcta al visitante.
Sin embargo, se han establecido actividades por ejemplo “en fiestas de Quito,

se abre el anticuario para que lo visiten, se ha formado parte de ciertas actividades

del barrio, las cuales incluyen la visita a la casa. Por el 10 de agosto se han incluido
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en el Verano de las artes?” (Galarza, conversacion personal 19 de julio de 2016). Las
cuales quieren llegar a un mayor nimero de personas, con la apertura de sus puertas
para que se conozca su coleccion, lo cual fomenta la construccién de espacios e

identidades mediante estos procesos de interaccion cultural.

3.6.7.2. El mensaje. “El arte que se exhibe en la casa comunica la
belleza que se encuentra concentrada en nuestra cultura (en todas sus expresiones
artisticas)” (Ribadeneira en Clave turismo, 2014). Por lo que la estrategia relacionada
con el mensaje, es decir el tema y subtemas que conducen la exposicién fueron
definidas por Mayra Ribadeneira, su duefia y es de estilo criollo. Existe falta de un
mayor desglose de la informacion que permita articular el desarrollo de un tema en
concreto. En el transcurso del recorrido se habla de “la historia de la casa, fecha,
estilo, acerca de como se adquirio la coleccion y de la manera en que se distribuyen,
gue responden al criterio de duefia” (Galarza, conversacion personal 16 de enero de
2016). Se transmite la belleza de la cultura y los visitantes disfrutan de observar las
obras, y se podria incluir un sistema comunicativo que permita una mayor interaccion

e interpretacion.

En el lugar existen varias fallas como la inexistencia de cédulas, sefalética y
otro tipo de informaciéon que facilite la comprension de lo que se dice en el lugar ya

que si un visitante decide realizar el recorrido solo, no comprenderia con facilidad.

Asi mismo, el mensaje que se busca transmitir llega a reforzar la idea de la no
privatizacion del arte, aunque no todos tengan acceso a todas las &reas
“principalmente siempre estan abiertos el anticuario y la galeria de arte... y hay
ocasiones especiales en las que se abren los salones y los demas espacios que tiene
el lugar, de acuerdo a lo solicitado” (C. Galarza, conversacion personal 19 de julio de
2016). Todos los visitantes pueden llegar a este lugar y vivir de cerca la experiencia,

lo que no en todos los museos podrian hacerlo sin el pago de una entrada.

4 El verano de las artes se realiza anualmente en Quito y son eventos gratuitos que integran una programacion
con talleres abiertos de varios artistas, talleres vacacionales para nifios, exposiciones en los museos, conciertos
gratuitos, Velada Libertaria, recorridos en centros culturales y otros.
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El principal mensaje que busca transmitir Ribadeneira, segun una
conversacion telefonica del 18 de septiembre es: “vivir el arte de cerca”, “arte criollo,
por la variedad de obras y autores reunidos” y “la historia de la ciudad contada en un
tesoro del cetro de Quito”. Es en torno a estas premisas, alrededor de las cuales se
deben establecer mensajes que ayuden a invitar a la gente a visitarlo. Se tiene la
coleccidén, exposicion y recorrido planteados por el equipo del lugar, lo importante es

reforzar aquellos mensaje para promover la visita.

3.6.7.3. El Receptor. Un aspecto importante al momento de realizar una
planeacién, son los visitantes ya que son el motivo de que se movilicen los recursos.
Casa San Marcos recibe en su mayoria a personas extranjeras de la tercera edad.
Esto debido a que, aquellos que visitan el lugar lo hacen mediante alianzas con
agencias de turismo que movilizan a este sector de la poblaciéon. San Marcos busca

llegar, ademas, a otro sector de la poblacion; nifios, jovenes y adultos.

El tipo de estrategia considerando a los visitantes es de tipo museo-escuela,
en la que los visitantes quieren aprender y acumular informacién, aunque no
intervienen de cerca en el proceso, esta se puede mejorar motivando a una

participacion mas activa.

Este museo quiere llegar a “personas que aprecian el arte, personas que se
interesan por la coleccion de San Marcos que han sido personas adultas, que
conocen y saben de estas cosas y también a extranjeros porque para ellos es algo
nuevo, el conocer una coleccion privada que no se encuentra en cualquier lugar” (C.
Galarza, conversacion personal 21 de enero de 2016). Esto suele reducir la afluencia
de gente, por lo que en un futuro quieren abrir su oferta a nifios y jovenes, ya que este
lugar tiene un acceso libre, sin costo alguno; al ofrecer este espacio y construir
programas para este grupo, el museo podra ser mas conocido y podra ser parte

importante de un cambio cultural.

“‘La mayor parte de visitantes son personas extranjeras, sin embargo se
reciben a personas ecuatorianas a quienes nos gusta recibir. Por ejemplo, los fines
de semana recibimos a estudiantes de diferentes colegios que vienen a visitar las

instalaciones del museo”. (M. Ribadeneira, conversacion telefénica, 18 de
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septiembre). Por lo cual, existe un interés por atraer a gente del pais para que puedan
apreciar este lugar y el arte que se expone aqui, ademas es un importante aporte a

la educacion.

3.6.8. Difusion
La promocion de Casa San Marcos “se ha enfocado en la actividad del hotel,
solamente en contadas ocasiones, por ejemplo cuando se hizo el lanzamiento de la
galeria, pero no es algo que se tenga fijo, aunque es un aspecto que se quiere hacer
pero no se ha puesto el interés suficiente” (Galarza, conversacion personal 19 de julio
de 2016).

Por su parte, dentro de la promocion del lugar, se suelen incluir mensajes
gue busque motivar a los publicos a visitarlo, por su caracter de museo. Al no existir
gestion de contenidos, la informacion puede ser de diferente indole, y aqui se
presenta un problema que es parte de la justificacién de esta investigacion; ya que
estos mensajes son del hotel en su mayoria y acerca de las obras de arte y del
espacio como centro artistico e histérico se habla poco. Y en el caso de que se
cologue informacion de las obras es poca y generalmente, son fotografias sin
especificar de qué se trata. Esto se debe a que no se establece lapsos de tiempo para
transmitir la informacién ni canales, por esto los mensajes suelen estar ubicados sin
planificacion; ademas, la informacion no es original ni se genera contenido creativo
gue invite a las personas a interesarse por el sitio como museo. Las obras de arte no
llegan a formar parte esencial para comunicar y atraer visitante. Encontramos varios

canales de difusion:

* Facebook: este es uno de los canales que posee mayor atencién e interaccion.
Aqui, se publica informacién acerca del lugar, en su mayoria fotografias de los
salones y habitaciones. Por ejemplo el post del 11 de mayo “The bedrooms remained
in one part of the house and the social area in another, in the current house” (Casa
San Marcos). Y de igual manera, se comparten videos o informacién de otros sitios
de Facebook con videos e informacion del Ecuador. Un problema del sitio es que la
mayoria de informacion esta en inglés por lo que no se considera al publico nacional

como importante. Aqui existe una contradiccion puesto que se buscar motivar a estos
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visitantes a acudir a Casa San Marcos y conocer las obras y exposiciones que se

establecen ahi.

Se deben adaptar a este tipo de canales que llegan a una gran mayoria de
publicos. La informacion se actualiza cada dos meses, como promedio, o que no
permite actualizar de las ofertas o motivar a que las personas conozca este espacio.

Asi, como la publicacion de informacion relevante.

Mediante este canal, se da a conocer acerca de varios lugares iconicos de la
ciudad, permitiendo la interaccion con sus seguidores en Facebook, se haba de la
Capilla del Hombre, Casa de Guayasamin, Teleférico y otros, sin embargo se deberia
dar mayor interés a los lugares cercanos como la iglesia de San Marcos, museos del
sector y restaurantes, ya que de esa manera se podra establecer un circuito que
incluya a Casa San Marcos. Por ejemplo, estos posts en los cuales se detallan las

caracteristicas de dichos lugares.

@ Casa San Marcos Hotel Galeria

"Capilla del Hombre"

A pocas cuadras del Museo Guayasamin se encuentra una de las obras de
arte méas importantes de Sudamérica. la Capilla del Hombre de
Guayasamin. Fruto de Ia vision mas grande de Guayasamin, este
gigantesco monumento-museo es un tributo a la humanidad, al sufrimiento
de los pobres indigenas de América Latina y a la etena esperanza de algo
mejor. Es un lugar conmovedor y Ias visitas (en inglés, francés y espariol
incluidas en el precio) son muy recomendables. Por lo general. salen bajo
peticién durante el horario de apertura

Capilla del Hombre

A few blocks away from the Museo Guayasamin stands one of the most
imporiant works of art in South America, Guayasamin's Capilla del Hombre.
The fruit of Guayasamin’s greatest vision, this giant monument-cum-
museum is a fribute to humankind, to the suffering of Latin America’s
indigenous poor and to the undying hope for something better. It's a moving
place and the tours (in English, French and Spanish. included in the price)
are highly recommended. They usually leave upon request during opening
hours

"All You Need Is Ecuador”

#Casasanmarcos #AllYouNeedIsEcuador #Quito #Quifotrip #Quitoecuador
#TnpAdvisor #Ecuador
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Figura 21: Publicacion Casa San Marcos. “Capilla del Hombre”
Fuente: Casa San Marcos (2017)
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A Casa San Marcos Hotel Galeria
@ 15 novemireaies 1200 @

Museo Guayasamin

En la antigua casa del legendario pintor Oswaldo Guayasamin (1919-99)
este maravilloso museo alberga la coleccion mas completa de su obra
Guayasamin también fue un avido coleccionista, y el museo exhibe su
destacada coleccion de piezas precolombinas de ceramica, hueso y metal
Las piezas estan organizadas por tema: cuencos, figuritas de fertilidad
mascaras funerarias. etc., y en los disefios geoméfricos y los esquemas de
colores apagados se puede ver la inf... Ver mas

Figura 22: Publicacién “Casa San Marcos”
Fuente: Casa San Marcos (2017)

*Brochures: Existen varios informativos de este tipo, en los que se detalla la
informacién béasica. De igual manera, mediante estos canales difunden mensajes
acerca del hotel, como se ha evidenciado a lo largo de este diagndstico. Se
encuentran fotografias de las obras, pero no se lo promociona como un servicio que
el lugar ofrece. En el informativo actual, describen el tipo de lugar y los servicios que
ofrece junto a fotografias de las salas y habitaciones. Aqui hace falta informacion del
lugar como espacio cultural y artistico junto a mensajes que motiven a visitarlo por su

distincién que son las obras de arte.

*Pagina Web: este canal no presenta informacion acerca de la coleccion del lugar,
tampoco invita a que las personas se interesen y se enteren. De igual manera, se
deberian incluir contenidos que estén relacionados con el tipo de arte que posee el
lugar. Aqui se identifica un problema con el idioma ya que esta en inglés y la
traduccién al espafiol no es la correcta. Ademas, no existen los suficientes enlaces
con redes sociales. De igual manera, los visitantes dejan mensajes que deben ser

tomados en cuenta y respondidos para mejorar su vivencia.
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El lugar recibe varios mensajes positivos a través de este canal que hablan del

atractivo artistico que se deben profundizar desde la organizacion.

Catalina October o1, zor
Primera vez en Quito

© La casa es una pieza arquitecténica increible, en excelente estado y con una coleccién
personal de piezas de la historia y de arte actual importantisimas. Excelente ubicacion,

la atencién impecable y la comida para que decir , muy bueno.

Figura 23: Publicacién “Casa San Marcos” 3
Fuente: Catalina (2015)

MANIETO
Hotel acogedor y con mucho encanto.

© Me encanto la amabilidad de sus empleados. Te hospedas en un auténtico museo. Las

habitaciones son muy acogedoras. En nuestra segunda visita (3® noche en el hotel), nos

Figura 24: Publicacién “Casa San Marcos” 4
Fuente: Manieto (2015)

*Boca a Boca: Para la Administradora, este es el mejor canal y mas efectivo, las
personas los visitan después de que otros le hayan comentado. Es un gran aporte,
sin embargo, es un canal en el que no se pueden controlar los mensajes que llegan
a otros. Es por esto, la necesidad de generar mensajes concretos emitidos por la

organizacion, evitando el ruido comunicacional.

La promocion se la hace especialmente en redes sociales y mediante alianzas.
Una de estas es con agencias de turismo y con colegios. Sin embargo, existe un
importante aspecto que se debe resaltar y es la participacion activa que tiene Casa
San Marcos para su barrio. En agosto de 2017, fueron los pioneros y parte de la
organizacion de las exposiciones que se llevaron a cabo en diferentes casas y
organizaciones del lugar; diariamente, se expusieron obras de varios autores.
También son parte del circuito de recorridos que se hace por el lugar, por lo que son

entes participativos para el desarrollo de este lugar.

3.6.9. Uso de latecnologia
Un problema que ha tenido este lugar en su rol de museo ha sido la

implementacion de nuevas tecnologias que haga llamativa la experiencia, a pesar de
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gue es un aspecto desarrollado en el hotel. Esto podria ayudar a atraer nuevos
visitantes y a que se haga mas entretenida la exposicion. Por ejemplo, paginas web
y redes sociales han sido empleadas alrededor del mundo para dar a conocer su

oferta y en algunos casos tener una exposicion completa en esos medios.

La experiencia de visitar un museo, no debe ser sustituida por un recorrido
online mediante plataformas; pero un museo debe existir en la Web y presentar
mensajes llamativos que inviten a visitarlos. Se debe complementar la visita con
herramientas digitales, que motiven la experiencia y la mejoren. Al implementar
herramientas de este tipo se logra una mejor experiencia y se alcanza una mayor
retroalimentacion. Por ejemplo, las audioguias, videos, mapas Yy otros podrian ayudar

en el proceso de guianza,

Casa San Marcos ha empleado pocos recursos de este tipo. En la sala de los
escudos se usa un ipod para que los visitantes puedan escuchar musica mientras se
sientan en muebles que pertenecieron al Salén Amarillo. Esa parte del lugar ha
recibido gran aceptacion y es justamente este distintivo lo que los atrae. Aqui surge la

necesidad de mejorar esos aspectos.
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3.7. Audiencias, necesidades de comunicacion y circuitos de comunicacion
Grupos de Necesidades de Capacidades de Circuitos de Tipo de
interés comunicacion comunicacion comunicacion | beneficiario
Miembros de Necesitan de la Son personas Casa San Directo
Casa San construccion de filosofia | formadas en Marcos
Marcos organizacional y de turismo y hoteleria

procesos definidos. por lo cual estan en
Necesitan la capacidad de
capacitaciones acerca generar
del lugar en que se experiencias
encuentran. significativas para
los visitantes y para
el lugar.
Visitantes de Necesitan conocer Conocen acerca Barrio San Directo
Casa San acerca del significado de la historia de la Marcos.
Marcos del lugar y sus ciudad y del barrio. | Otros
(Nacionales) representaciones. Son personas que museos y
Necesitan de una transmiten centros
valiosa experiencia que | informacion en sus | culturales.
los haga regresar. circulos sociales Colegios
Tienen acceso a
internet y redes
sociales para
intercambiar
mensajes.
Visitantes de Necesitan acceder a la Se pueden Hoteles y Directo
Casa San informacion del lugar y convertir en centros de
Marcos de las obras que se canales de turismo.
(internacionales) | encuentran en el comunicacion con Paises
espacio. sus compatriotas. natales
Necesitan informacion Las redes sociales | Casa San
previa para decidir a se convierten en un | Marcos
visitar elemento
importante en su
proceso de
comunicacion
Vecinos del Necesitan formar parte Son los principales | Plaza de San | Directo
Barrio San de las actividades que canales de Marcos
Marcos se realicen en el barrio.
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Necesitan conocer

comunicacion en el

Casa

acerca de lo que barrio. Comunal
representa Casa San Conocen el barrioy | Calles de
Marcos, de lo que poseen importantes | San Marcos
ofrecen y de sus conocimientos del
actividades. lugar.
Pueden
involucrarse en las
actividades de
Casa San Marcos
de manera directa.
Duefios de Necesitan conocer Pueden formar Barrio San Directo
restaurantes y acerca de los eventos y | parte de un circuito | Marcos
cafeterias oferta de Casa San del barrio.
cercanos Marcos Podrian trabajar en
conjunto para
fomentar la
concurrencia al
lugar
Artistas Necesitan conocer de Son canales Centros Directo
este espacio que abre importantes de culturales
sus puertas para informacion con Circulos de
divulgar su arte. posibles visitantes | artistas
y artistas.
Pueden dotar de
obras importantes
que permita
complementar el
lugar
Posibles Necesitan conocer de la | Llegan a conocer Escuelas Directo
visitantes existencia de Casa San | del lugary Universidade
Marcos. transmiten s
Necesitan sentirse informacion a Centros
atraidos por este lugar. través del boca a culturales,
boca. hoteles,
Contribuyen al restaurantes.
desarrollo del sitioy | Web.

a que continde su

permanencia

Figura 25: Necesidades y circuitos de Comunicacion
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4. Planificacidon estratégica en comunicacion

4.1. Planificacion estratégica

Para la planificacion de este proyecto se empleara la Metodologia de Marco
Légico, la cual “es una herramienta para facilitar el proceso de conceptualizacion,
disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos” (CEPAL, 2005, p.13). La MML permite
centrarse en la orientacidon por “objetivos, la orientacidon hacia grupos beneficiarios y

el facilitar la participacion y la comunicacién entre las partes interesadas” (p.13).

De esta manera, se lograra una planeacion clara, con indicadores reales que
permitiran identificar los objetivos y a la vez faciliten la ejecucion del mismo. Ademas,
contribuira a la realizacion de un analisis ordenado y permitira plantear soluciones a

los problemas identificados.

4.2. Analisis del problema

Para la realizacion de un proyecto, es indispensable identificar el problema
central que se desea intervenir, sus causas Yy efectos.
Segun el manual de Metodologia del marco l6gico para la planificacion, el seguimiento
y la evaluacion de proyectos y programas de la CEPAL (2005, p.16), el procedimiento

contempla los siguientes pasos:

* Analizar e identificar lo que se considere como problemas principales de la situacién
a abordar.

* A partir de una primera “lluvia de ideas” establecer el problema central que afecta a
la comunidad, aplicando criterios de prioridad y selectividad.

* Definir los efectos mas importantes del problema en cuestion, de esta forma se
analiza y verifica su importancia.

* Anotar las causas del problema central detectado. Esto significa buscar qué
elementos estan o podrian estar provocando el problema.

* Una vez que tanto el problema central, como las causas y los efectos estan
identificados, se construye el arbol de problemas. El arbol de problemas da una
imagen completa de la situacién negativa existente.

* Revisar la validez e integridad del arbol dibujado, todas las veces que sea necesario.

Esto es, asegurarse que las causas representen causas y los efectos representen
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efectos, que el problema central este correctamente definido y que las relaciones

(causales) esté correctamente expresadas.

4.3. Andlisis de objetivos

“El analisis de los objetivos permite describir la situacion futura a la que se
desea llegar una vez se han resuelto los problemas” (CEPAL, 2005, p.17). Aqui se
convertira en estados positivos los problemas identificados en el arbol de problemas,
en negativo, los cuales construiran el diagrama de objetivos y representan la situacion

a la que se llegara con la realizacion del proyecto.

Cuando se tenga el diagrama de objetivos, serd importante revisar las
relaciones de medios y fines para constatar la validez del proyecto. “Si al revelar el
arbol de causas y efectos se determinan inconsistencias es necesario volver a
revisarlo para detectar las fallas que se puedan haber producido” (CEPAL, 2005,

p.17). A continuacién, se detalla el &rbol de objetivos del presente proyecto.
A continuacion, se presenta la construccion del arbol de problemas en relacion

a Casa San Marcos y sus necesidades de comunicacion y el de objetivos a partir del

mismo.
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4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General:
-Definir una estrategia de comunicacion que permita difundir los servicios de Casa San Marco

como museo de manera estratégica, planificada y profesional.

4.1.2. Objetivos Especificos:
-Establecer un concepto del nuevo modelo de museos para la comunicacién de “Casa San
Marcos”
-Capacitar al personal en comunicacion para museos.
-Definir formalmente los mensajes y canales para la difusion.
-Alcanzar el relacionamiento de Casa San Marcos con el entorno y medios de comunicacion.

4.2. Planificacion estratégicay validacion légica
Entre el disefio y el plan de accidn, se genera la validacién logica “una metodologia que

revisa la coherencia interna del proyecto y su relacion con otros objetivos mas amplios que lo
trascienden. A fin de facilitar el aprendizaje, se presentaran las distintas etapas” (UNICEF,

2016, P.13). Esta validacion estara conformada por los siguientes pasos:

* Planificar las actividades.
» Cronograma.
* Elaborar el presupuesto.

* Definir los criterios de evaluacion.
La UNICEF (2006, p.22) plantea un cuadro sintesis de objetivos y actividades, en el

cual se resumiran los objetivos, estrategias, actividades y resultados; lo que permitira

conectar todos estos aspectos, verificando la validez del proyecto.
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Objetivo General

Objetivos Especificos

Estrategias de
comunicacion

Resultados esperados

Tacticas

Subniveles
éSe logro el objetivo?

Definir una estrategia de
comunicacion que permita
difundir los servicios de
Casa San Marco como
hotel.

Objetivo N.1- Dotar a Casa
San Marcos de personal
capacitado en comunicacion
para museos.

Estrategia N.1-
Capacitacion al personal en
comunicacion para museos:

comunicacion para los
publicos, creacién de
mensajes y guianza

1: Personal capacitado para
atender las necesidades de
los publicos dentro de la
organizacién como museo

1. Definicidn de fecha y hora para capacitacion.

2: Seleccidn de capacitadores expertos en el tema.

3: Elaboracién del programa a capacitar con los involucrados.

4: Convocatoria a la capacitacion

5: Elaboracién de materiales didacticos y seleccién de materiales

existentes

6: Evaluacidn a los participantes mediante un cuestionario

Estrategia N.2
Incorporacion de un experto
en manejo de comunicacion

para museos

2: La comunicacion se torna
estratégica parala
organizacién

1: Elaboracién de funciones, actividades y obligaciones de la
nueva incorporacién

2: Convocatoria al nuevo puesto mediante redes sociales

3: Seleccidn de postulantes

4: Elaboracion de entrevistas personalizadas

5: Incorporacién del experto en comunicacion

Objetivo N.2 Alcanzar la
adaptacion de la
comunicacion de “Casa San
Marcos” a las nuevas
tendencias mediante
recursos para atraer a los
publicos

Estrategia 3: Creacién
de guianzas interactivas con
personajes de las épocas
representadas y artistas de
las obras

1:Los visitantes se ven
motivados a participar
activamente de la guianza

1: Adaptacién de los mensajes a un guion teatral

2: Capacitacion a los colaboradores de expresion, historiay
guianza

3: Seleccidn de vestuarios y épocas

4: ldentificacion de fechas en las que se llevaran a cabo las
guianzas ( 2 fines de semana por mes )

5: Evaluacion a los visitantes mediante un cuestionario corto

Estrategia4:  Proyeccion
de un video con la
evolucidn y cambios de Casa
San Marcos en la Galeria

1: Los visitantes sienten
mayor interés por el lugar

1: Recoleccidn de fotografias de las diferentes épocas de Casa
San Marcos y su reconstruccion

2: Elaboracion de video de 3 minutos

3: Adquisicién de proyector

4: Adaptacion en la Galeria

5: Inicio de proyeccidn

6: Evaluacion mediante un cuestionario corto

Estrategia 5:
Implementacion de cédigos
QR en las obras

1: Los publicos realizan su
propio recorrido por el lugar

1: Selecciéon de mensajes para los cddigos de cada sala

: Creacion de cddigos

2: Los visitantes pueden
realizar visitas interactivas y
diferentes.

: Implementacién en las obras

: Creacidn de manual para uso

D P WN

: Evaluacidon mediante un cuestionario corto
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Objetivo 3. Definir
formalmente los mensajes y
canales para la difusidn

Estrategia 6: Definir la
filosofia corporativa

1: Los colaboradores se
sienten identificados con la
organizacién en la que
trabajan

1: Reunidén con las autoridades y colaboradores para definir
mision, visidn y valores

2: Las actividades de los
miembros se veran
orientadas.

2: Definir la filosofia de manera formal

3: Los publicos identifican el
tipo de organizacidn que es
Casa San Marcos

3: Ubicar la filosofia en la organizacién, documentos, pagina web
y redes sociales.

4: Realizar una socializacidn con los miembros de la organizacién

Estrategia 7:
Establecimiento de canales
formales de informacion

1: La organizacidn envia
mensajes oficiales

1: Potencializar la cartelera con la que cuenta CSM para que
contenga informacién actualizada del barrio y de la organizacién

2: Modificar la pagina web con informacién actual

2: Se evita el ruido con
informacidn errénea

3: Mejorar la traduccidon en espafiol de la pagina web

4: Implementacion de mailling a base de datos

5: Oficializar la cuenta actual en fb y eliminar las anteriores.

6: Crear una cuenta oficial de Instagram y snapchat

Estrategia 8: Planeacién de
canales digitales

1: Innovacién en los
contenidos

1: Reforzar y genera contenido relacionado al barrio y ciudad en
Facebook e Instagram.

2: Generar contenido en relacién a los mensajes que maneja la
organizacién

2: Presencia de mensajes
constante

3: Generar fotografias y videos que acompafiaran los mensajes

3: Organizar el contenido en relacidn a fechas especiales

3: Los mensajes en redes
sociales generan interaccion
con los publicos

4: Elaborar un plan de redes en el que se determinen los lapsos
de tiempo en que se emitirdn los mensajes.

5: Definir los encargados de subir el contenido.

6: Generar alertas en redes sociales.

7: Crear etiquetas para identificar los mensajes.

8: Crear respuestas activas a los comentarios

9: Crear historia en snapchat en relacion a fechas especiales,
eventos y recorrido cada semana

Estrategia 9: Creacion
y diseno de materiales de
promocién atractivos

1: Identificacidn y uso de los
materiales de comunicacién
por parte de los
colaboradores

1: Renovacion de linea grafica y creacién de manual de identidad

2: Seleccidn de mensajes principales e imagenes para su difusion

3: Elaboracién de un brochure con informacion y fotografias de
cada sala en inglés y espafiol

2: Los materiales de
comunicacion son mas
aceptados por los publicos

3: Disefio de materiales flyers y publicaciones en redes

4: Impresion de los materiales

5: Distribucidon en el museo, agencias de viajes, restaurantes y
sitios con los que se tienen alianzas
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Estrategia 10: Definicion
del guion.

1: Los colaboradores tienen
mayor claridad en los
mensajes a transmitir.

1: Reunir los mensajes transmitidos por Mayra Ribadeneira, los
cuales se buscan difundir

2: Definirlos de manera escrita

2: Los visitantes obtienen la
informacién precisa.

3: Establecer como parte de la capacitacion a los antiguos y
nuevos colaboradores.

Objetivo 4 Alcanzar el
relacionamiento de Casa San
Marcos con el entorno y
medios de comunicacién

Estrategia 11: Creacion de
programas culturales en el
barrio San Marcos

1: Motivar la visita de
nuevos publicos al barrio
San Marcos

1: Seleccion de centros culturales, artisticos y de ocio del barrio

: Generar un circuito con las organizaciones.

2: El barrio reconoce a Casa
San Marcos como un ente
importante para el
desarrollo

: Establecer recorridos en conjunto

: Inicio de recorridos

GBI WIN

: Evaluacidn con cuestionarios cortos y entrevistas.

Estrategia 12:  Generar 1: Identificar centros educativos.
alianzas con centros
educativos 2: Generar acercamiento y ofertar visitas gratuitas.
3: Elaborar un programa especial atractivo
1: Casa San Marcos cumple 4: Recibir a los estudiantes
el rol de los museos: educar | 5: Evaluacion del recorrido, mensajes y programas.
Estrategia 13:  Generar 1: Establecer una agenda de entrevistas en medios a manera de

noticias en medios de
comunicacién

1: Mayor impacto en
medios de comunicacion

canje para invitar a visitar este lugar.

2: Mayor numero de visitas
en los eventos.

2: Difundir informacién histdrica a medios impresos mediante un
boletin de prensa

3: Difundir periédicamente informacion acerca de las actividades
proximas a realizarse a secciones de agenda cultural

Figura 28: Matriz de Estrategias O.E.T.S
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4.3. Marco légico

Indicadores

Fuentes de verificacion

Supuestos

A los dos afios, Casa San Marcos aumentara las

Registro de visitantes. Cuestionario a visitantes y

Fin: visitantes al museo en un 50% colaboradores. Ejecucidn de las actividades.
Plan estratégico de comunicacion. Mensajes difundidos
A los dos afios, el 60% de visitantes conocen los por los diferentes canales. Respuestas de los publicos en | Apertura de los miembros y posibles visitantes de
Propdsito servicios de museo de Casa San Marcos encuestas en el lugar. Casa San Marcos.
Componentes

1.1: Personal capacitado para atender las
necesidades de los publicos dentro de la
organizacién como museo

Al primer semestre, las quejas de los visitantes reducen

en un 30%

Capacitacion a los colaboradores.
Comentarios en redes sociales, encuestas al publico,
cuestionario a los colaboradores

Personal capacitador. Disposicion y tiempo de los
colaboradores. Aprobacién de presupuesto

2.1: Un experto en manejo de comunicacion para
museos esta frente a la organizacion

Al primer afio, el 90% del equipo esta capacitado en los

procesos comunicativos

Planes de ejecucién y evaluacion

Aprobacién de incorporacidon. Apertura de los
colaboradores. Presupuesto

3.1:Guianzas con
representativos

personajes histéricos vy

Al primer semestre, el 50% de los visitantes interactda

en las actividades

Evaluacion mediante cuestionario. Entrevistas a los
visitantes. Entrevistas a los guias

Aceptacién y apertura por parte de los colaboradores
y visitantes. Capacitaciéon de los guias

4.1: Conocimiento de la evolucién de Casa San
Marcos

Al primer semestre, existe un aumento del 30%

personas que concluyen la guianzas

de

Cifras de las estadisticas de visitantes. Retroalimentacion
de los guias. Comentarios en redes sociales.

Al primer afio, existe un aumento del 40% de visitantes

por recomendacion

Estadisticas de visitantes. Entrevistas al iniciar el recorrido

Tiempo. Aceptaciéon y apertura por parte de los
colaboradores y visitantes. Materiales

5.1: Implementacion de Cédigos QR en las obras
de Casa San Marcos

Al primer afio, se reducen en un 30% las visitas guiadas

Cuestionario. Entrevistas a guias y visitantes. Registro de
guianzas y visitas

Interés y disposicidn de los visitantes

6.1: Filosofia corporativa definida

Al primer trimestre, el 80% de los colaboradores se
sienten identificados con el lugar y tienen actividades

establecidas

Entrevistas a los colaboradores. Actitud de los
colaboradores. Mensajes de los visitantes. Cuestionario a
colaboradores y visitantes

Interés e identificacion de los colaboradores

7.1: Mensajes eficaces

A los dos aifo, el 75% de los visitantes conoce los

servicios de Casa San Marcos previo a su visita

Cuestionario a colaboradores y visitantes.

Retroalimentacion de los publicos.

Aceptacién de colaboradores. Capacidad de miembros
de la organizacién. Canales adecuados

8.1: Las actividades de comunicacion digital se
rigen a un plan de redes

Al primer afo, hay un aumento del 40% en la aceptacion

de mensajes

Al primer trimestre, aumenta en un 50% las visitas a

redes sociales.

Cuestionario a los colaboradores. Comentarios de los
publicos. Comentarios en redes sociales,
Estadisticas de Facebook. Analisis de redes

Interés de los publicos. Interés de los colaboradores.
Interés por emplear los medios. Existencia de los
medios digitales

9.1: La imagen de Casa San Marcos esta definida

Al primer semestre, el 50% de los colaboradores usan e

identifican la linea grafica

Materiales de comunicaciéon. Entrevistas a los

colaboradores

9.2: Materiales de comunicacién con la linea
grafico del lugar

Al primer semestre, el 30% de los visitantes llegan por
informacion a través de los materiales de comunicacion.

Materiales de comunicacién. Cuestionario a visitantes.
Entrevistas con empresas aliadas en las que se reparte el
material.

Interés de los publicos. Materiales de comunicacién

10.1: Guion estructurado

Al primer semestre, el 70% de los colaboradores

manejan un mismo guion.

Guion. Guianzas. Cuestionario a colaboradores.

Comentarios de visitantes.

Apertura por parte de los colaboradores. Aceptacion
de los visitantes. Guias informados

11.1: Planificacidn cultural en conjunto con el
barrio

Al primer semestre, el 50% de los miembros de San

Marcos reconocen al lugar como un ente de accidn

Entrevistas con miembros el barrio

Aceptacidn y apertura por parte del barrio. Permisos.

12.1: Alianzas
educativos

estratégicas con Centros

Al primer aiio, se incrementa la visita de estudiantes en

un 40%

Colegios que visitan. Estadisticas del museo. Cuestionario
a visitantes

Apertura de los centros educativos.

13.1: Plan de medios y relaciones publicas

Al primer trimestre, el impacto en medios aumenta en

un 35%

Publicaciones. Entrevistas. Valor de free press

Apertura de medios de comunicacién. Interés de la
comunidad
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Actividades Tacticas Costo

Estrategia N.1- Capacitacién al personal | 1. Definicidn de fecha y hora para capacitacion. Facturas. Evaluaciones de las Aprobacidn de presupuestos. Material
en comunllca.uon para rT\’useos: comu.nlcauon 2: Seleccién de capacitadores expertos en el tema. estrategias. Material empleado. Participantes. Permisos
para los publicos, creacién de mensajes y b — - s ol r generado como resultado de
guianza 3: Elaboracidn del programa a capacitar con los involucrados. las actividades

4: Convocatoria a la capacitacion $385,20

4: Elaboracién de materiales didacticos y seleccién de materiales

existentes

5: Evaluacidn a los participantes mediante un cuestionario
Estrategia N.2 Incorporacion de un experto |1: Elaboracidn de funciones, actividades y obligaciones de la nueva
en manejo de comunicacién para museos incorporacion

2: Convocatoria al nuevo puesto mediante redes sociales

3: Seleccién de postulantes $1.380,00

4: Elaboracion de entrevistas personalizadas

5: Incorporacién del experto en comunicacion
Estrategia 3: Creacion de guianzas 1: Adaptacion de los mensajes a un guion teatral
interactivas con personajes de las épocas
representadas y artistas de las obras

2: Capacitacion alos colaboradores de expresion, historia y guianza

3: Seleccidén de vestuarios y épocas

Yy ep $712,00

4: |dentificacién de fechas en las que se llevaran a cabo las guianzas ( 2

fines de semana por mes )

5: Evaluacidn a los visitantes mediante un cuestionario corto
Estrategia4:  Proyeccion de un video con | 1: Recoleccion de fotografias de las diferentes épocas de Casa San
la evolucién y cambios de Casa San Marcos Marcos y su reconstruccion
en la Galeria 2: Elaboracidn de video de 3 minutos

3: Adquisicién de proyector

— - 502.00

4: Adaptacion en la Galeria 3

5: Inicio de proyeccion

6: Evaluacién mediante un cuestionario corto
Estrategia 5: Implementacién de 1: Seleccidon de mensajes para los cddigos de cada sala
cddigos QR en las obras

: Creacion de codigos
$204,00

: Implementacién en las obras

: Creacion de manual para uso

Gl bh|WN

: Evaluacion mediante un cuestionario corto
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Estrategia 6: Definir la filosofia corporativa

1: Reunidn con las autoridades y colaboradores para definir mision,
visién y valores

2: Definir la filosofia de manera formal

3: Ubicar la filosofia en la organizacién, documentos, pdgina web y redes
sociales.

4: Realizar una socializacidn con los miembros de la organizacién

$40,00

Estrategia 7: Establecimiento de canales
formales de informacion

1: Potencializar la cartelera con la que cuenta CSM para que contenga
informacién actualizada del barrio y de la organizacién

2: Modificar la pagina web con informacién actual

3: Mejorar la traduccidn en espafiol de la pagina web

4: Implementacidn de mailling a base de datos

5: Oficializar la cuenta actual en fby eliminar las anteriores.

6: Crear una cuenta oficial de Instagram y snapchat

$550,00

Estrategia 8: Planeacidn de canales digitales

1: Reforzar y genera contenido relacionado al barrio y ciudad en
Facebook e Instagram.

2: Generar contenido en relacién a los mensajes que maneja la
organizacién

3: Generar fotografias y videos que acompafiaran los mensajes

3: Organizar el contenido en relacion a fechas especiales

4: Elaborar un plan de redes en el que se determinen los lapsos de
tiempo en que se emitiran los mensajes.

5: Definir los encargados de subir el contenido.

6: Generar alertas en redes sociales.

7: Crear etiquetas para identificar los mensajes.

8: Crear respuestas activas a los comentarios

9: Crear historia en snapchat en relacion a fechas especiales, eventos y
recorrido cada semana

$550,00

Estrategia 9: Creacion y disefio de
materiales de promocién atractivos

1: Renovacién de linea grafica y creacién de manual de identidad

2: Seleccion de mensajes principales e imagenes para su difusion

3: Elaboracién de un brochure con informacion y fotografias de cada sala
en inglés y espafiol

3: Disefio de materiales flyers y publicaciones en redes

4: Impresion de los materiales

5: Distribucidon en el museo, agencias de viajes, restaurantes y sitios con
los que se tienen alianzas

$270,00
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Estrategia 10: Definicion del guion.

1: Reunir los mensajes transmitidos por Mayra Ribadeneira, los cuales se
buscan difundir

2: Definirlos de manera escrita

3: Establecer como parte de la capacitacion a los antiguos y nuevos
colaboradores.

$95,00

Estrategia 11: Creacion de programas
culturales en el barrio San Marcos

1: Seleccion de centros culturales, artisticos y de ocio del barrio

: Generar un circuito con las organizaciones.

: Establecer recorridos en conjunto

: Evaluacidn con cuestionarios cortos y entrevistas.

$100,00

Estrategia 12:  Generar alianzas con centros
educativos

2
3
4: Inicio de recorridos
5
1

: Identificar centros educativos.

: Generar acercamiento y ofertar visitas gratuitas.

: Elaborar un programa especial atractivo

: Recibir a los estudiantes

: Evaluacion del recorrido, mensajes y programas.

$150,00

Estrategia 13:  Generar noticias en medios
de comunicacion

RO WN

: Establecer una agenda de entrevistas en medios a manera de canje
para invitar a visitar este lugar.

2: Difundir informacidn histérica a medios impresos mediante un boletin
de prensa

3: Difundir periédicamente informacion acerca de las actividades
proximas a realizarse a secciones de agenda cultural

$320,00

Figura 29: Matriz de Marco l6gico
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CONCLUSIONES

« Casa San Marcos es un sitio artistico que reune las caracteristicas de un potencial
museo de tipo tradicional que maneja este concepto en sus procesos tanto de
exposicidon como difusion. Sin embargo, con el planteamiento de esta estrategia, la
comunicacion puede evolucionar y convertir este aspecto en un nuevo modelo de
comunicacion adaptado al siglo XXl y a las nuevas tecnologias. Asi, Casa San Marcos
continuara siendo la organizacion tradicional pero su comunicacion evolucionara con el

planteamiento de una estrategia que considere las necesidades artisticas y culturales.

 Para el desarrollo de la propuesta se respeto el criterio de coleccion que maneja la
propietaria de la Casa, coleccionismo individual. Fue indispensable trabajar en la
concepcion que maneja la organizacion en cuanto al coleccionismo privado, por lo cual
se trabaj6 en las proyecciones de difusion de los servicios como museo en relacion a

este concepto.

* Los problemas que ha experimentado Casa San Marcos en cuanto a su comunicacion
se debe a un manejo poco estratégico y a la falta de un eje de comunicacién. Porque
no se ha incorporado personal involucrado con la gestion cultural en el ambito
comunicacional. Ademas, no ha existido una sincronia en los colaboradores que les
permitan trabajar en funcion del lugar y sus caracteristicas. Por esto, la incorporacion
de expertos y la capacitacion de los miembros de la organizacion contribuiran a mejorar

el manejo estratégico del museo.

« El diagndstico de comunicacion permitio evidenciar varios problemas vinculados a la
falta de claridad de mensajes, por esto es necesario definir formalmente los mensajes
y canales para la difusion. Asi, la informacion que la organizacion emita hacia los
publicos sera la indicada y permitird establecer dialogos importantes con ellos.
Determinar los canales propicios para la comunicacion contribuira a llegar a los publicos

objetivos de mejor manera y alcanzar su retroalimentacion.
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« Casa San Marcos se desenvuelve en un barrio que tiene un movimiento cultural y
artistico importante, ademas de estar presente en un sector de gran importancia para
la historia de Quito. Por esto, con la aplicacion de actividades de relacionamiento, el

museo alcanzara notoriedad e importancia en su entorno.
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RECOMENDACIONES

« Con el planteamiento de la estrategia de comunicacion y las actividades, se
recomienda que Casa San Marcos lleve a cabo dichas acciones para lograr el
relacionamiento adecuado con cada publico y la difusién sea estratégica. Ademas, en
esta investigacion se establecen etapas que se podran cumplir para alcanzar los

resultados esperados.

» Casa San Marcos presenta varios vacios dentro de su gestion, uno de ellos es la falta
de una catalogacion adecuada de las obras existentes. Se podria realizar esta
catalogacion acompafada de un proceso de investigacién para mejorar los mensajes

gue transmite la organizacion y atraer mayores visitantes.

» Se recomienda establecer alianzas estratégicas con el Ministerio de Turismo y con la
Alcaldia de Quito para crear programas en conjunto y alcanzar mejores resultados en
el aspecto cultural.

» Se recomienda que, para futuras investigaciones, se tomen en consideracion museos
de tipo tradicional y se trabaje en la modificacion de sus estrategias de exposicién y de
esa manera, adaptarlos a las nuevas corrientes; las mismas que en el pais no han

tenido gran apertura.
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Anexos

Entrevistas

Entrevistado: Claudia Galarza

Rol en la Fecha: Lugar: Duracion:
organizacion: 19 de julio de 2016 | Casa San Marcos 60:00
Administradora de

Casa San Marcos

Entrevistado: Maria José Olivero

Rol en la Fecha: Lugar: Duracion:
organizacion: 16 de octubre de Casa San Marcos 20:00

Recepcionista y guia

2016

Observacion

Fecha: 20 de junio de 2016,
Lugar: Casa San Marcos
Hora: 12:00

Rol del observador:

Realizar un recorrido por la casa

Descripcion:

recorrido.

de la decoracion.

-Se permitio fotografiar ciertas obras y otras no.
-El anticuario no fue parte del recorrido, por lo que la observadora solicit6 conocerlo.
-Se le permitio la entrada a ciertas habitaciones para observar las obras que funcionaban como parte

-La administradora realizé una guianza con la observadora como la Unica persona en realizar el

-Dos recepcionistas se unieron al final a una charla para conocer a fondo mas detalles como la
organizacion interna y tipo de visitantes.
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Fecha: 19 de julio de 2016,
Lugar: Casa San Marcos
Hora: 13:00

Rol del observador:

Realizar un recorrido por la casa y realizar entrevistas

Descripcién:

-La observadora fue acompafiada por Rosa Inés Padilla y Gabriel Valarezo.

-En esta ocasion la visita se extendié un poco mas

-Claudia y Maria José realizaron la guianza.

-En esta ocasidn, los otros dos participantes realizaron preguntas que permitio aclarar y conocer

nuevas dudas.

-Pusieron a conocimiento de la observadora documentos del lugar y articulos de revistas.
-Se conocié un documento Excel en el que estan registradas las obras a manera de catalogacion.
-Los observadores consumieron en la cafeteria mientras conversaron con las guias y el chef

Fecha: 23 de octubre de 2016,
Lugar: Casa San Marcos y alrededores
Hora: 9:00

Rol del observador:

Tomar fotografias

Descripcion:

-La observadora pudo recorrer la casa sola y tomar fotografias faltantes para la investigacion
-Acompafid a un grupo de extranjeros en una guianza por la casa, el grupo estaba conformado por

adultos y nifios.

-Pudo observar a gente que se acercaban al lugar por informacion y otros que se retiraban por falta de

la misma
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