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RESUMEN

El desarrollo y posicionamiento de la marca museo ha sido considerado como uno de los acti-
vos mas valiosos para organizaciones culturales en paises como Inglaterra (NAO, 2004). Este
articulo, que se deriva de una investigacion desarrollada en colaboracion con la Universidad
EAN en Bogotda, hace una revision de la marca Museo de Arte Contempordneo de Bogotd
utilizando parametros de revision a marcas culturales que provienen de una contextualiza-
cion y adaptacion de referentes tedricos como Baumgarth, Kaluza y Lohrisch (2013) y Wallas
(2006). La metodologia utilizada basada en la teoria fundamentada incluye la realizacion
de entrevistas, toma de datos secundarios y observacion. El analisis realizado permitio de-
terminar que la marca Museo de Arte Contempordneo de Bogotd tiene un buen desarrollo,
sustentado desde la gestion de la marca tanto interna como externamente, logrando una
proyeccion de sus valores en todos los puntos de contacto con el puablico. Los resultados
porcentuales indican que la marca se encuentra en un 68% de desarrollo, resultado que
evidencia un buen avance pero que también sugiere areas de mejora en cada categoria.

Palabras clave: Marketing para museos, marca cultural, marca museo, auditoria cultural
SUMMARY

Museum Brands are considered as one of the most valuable assets for cultural organizations
in countries like England (NAO, 2004). This research, developed in collaboration with the
EAN University, evaluates the museum brand Museo de Arte Contempordneo de Bogotd. The
methodology, based on the grounded theory, includes the accomplishment of interviews,
secondary data and observation. The analysis made it possible to determine that this mu-
seum has developed satisfactory brand management strategies that allow cataloging the
development of its brand under a parameter of good or fair with a total development rate
of 68%. Such result evidences a good performance, but at the same time suggests different
improvement areas on the analyzed categories.

Key words: Museum marketing, cultural branding, museum brand, cultural audit.

El Astrolabio 16(1), enero-junio 2017, pp.36-45



INTRODUCCION

El cambio de paradigma que ha experimen-
tado el concepto de museo (McLean, 1997;
Scott, 2007) ha puesto al visitante en el cen-
tro de su actividad (Slater, 2007; Rentscheler
y Hede, 2007; Doering, 2007). Los museos
de hoy no sélo desempenan a cabalidad sus
objetivos tradicionales de conservacion y
educacion, sino que también enfrentan las
expectativas de sus publicos y desarrollan
estrategias que enriquezcan la experiencia
del espectador (Kotler, et. al, 2002). Las
razones son diversas: Rentschler y Hede
(2007) mencionan las transformaciones so-
ciales con respecto a la tecnologia, cambios
en las politicas gubernamentales, e incluso
una nocién de espectador diferente, que
conoce mas alternativas y por lo tanto sus
expectativas son mas especificas. El Museo
de Arte Contempordneo de Bogotd, caso de
analisis de la presente investigacion, es una
entidad cultural de UNIMINUTO que nacio
en 1966 y que ha coexistido con los cambios
mencionados anteriormente, bajo la premisa
del Padre Rafael Garcia-Herreros: “la belle-
za, como la riqueza, tiene una obligatoria
funcion social.” (Historia, s.f.) El museo ha
preservado y divulgado el patrimonio hasta
la fecha, siendo uno de los museos mas re-
conocidos en la ciudad, en donde tradicion,
novedad y compromiso social conviven. Esta
investigacion se acerca a su desarrollo de
marca, es decir a como el museo proyecta
sus diferentes valores. Las limitaciones del
estudio incluyen barreras idiomaticas y cul-
turales, correspondientes a la traduccion de
los referentes bibliograficos y la consecuente
adaptacion contextual de los términos y las
practicas.

MARCO TEORICO

¢{Qué es una marca museo?

En la actualidad, el marketing para museos
ha pasado de la negacion al descubrimiento
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(Rentschler y Reussner, 2002). Segun el Con-
sejo Internacional de Museos, ICOM, (2006)
“la marca es mas que una etiqueta, un nom-
bre o un envase. Propicia el reconocimiento
universal del producto. Lo asocia con valores
que se anaden al producto mismo.” (p.173)
Por su parte, Evans y Bridson (2006) defi-
nen la marca museo como un puente entre
los intereses institucionales tradicionales,
como la conservacion y la educacion, y su
orientacion al mercado. Carol Scott (2007)
define una marca museo como una construc-
cion mental por parte de los consumidores,
como la suma total de las experiencias,
sentimientos percepciones acerca de los
atributos del producto, su rendimiento y lo
que representa. Asi, la marca se presenta
como una insignia de identificacion, simbolo
o palabra que diferencia a la institucion de
la competencia y, por lo tanto, actia como
una heuristica de toma de decisiones para
los visitantes.

{Como determinar el desarrollo de una
marca cultural?

Carol Scott (2000) define el concepto de au-
ditoria de marca museo como la exploracion
a la historia, origenes, asociaciones, produc-
tos, servicios y comunicaciones de la marca
desde el punto de vista del consumidor. Este
acercamiento que define la marca desde el
consumidor es compartido por Margot Wallas
(2006), quien, aunque no habla en su libro de
auditoria de marca, define la marca museo
como “nuestra interaccion total con el pu-
blico, mas que una campana de marketing,
seguro que mas de una linea logotipo o mo-
tivo, la marca opera en cada punto donde el
museo interactla con su publico.” (Wallas,
2006, p.3) La autora sintetiza los aspectos
mas importantes para el desarrollo de una
marca museo en las siguientes categorias:
colecciones, exposiciones, etiquetas de
pared y paneles, programa de educacion,
textos de educacion, folletos, sistemas de
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afiliacion, patrocinios, cooperacion interins-
titucional, cabeceros de papeleriay tarjetas
de negocios, sitio web, eventos, tienda y
café, tienda en linea, informe anual, publi-
caciones, material de voluntarios, edificio,
patrocinios, pared de donantes, programas
y directivos del museo. En conclusién, un
acercamiento que describe una gama de
dimensiones diversas que comparten un eje
comun -el contacto con el publico-, y que
para efectos de la investigacion ofrecen un
esquema de analisis concreto.

Por otra parte, en la publicacion del ICOM
Coémo administrar un museo: Manual prdcti-
co, Paal Mork presenta cuatro pasos para de-
sarrollar una marca museo: 1) Identificacion,
2) Sentido, 3) Reaccion, 4) Relacion (ICOM,
2006). Los pasos presentados hacen parte
del concepto del valor capital de la marca
basado en el cliente, desarrollado por Kevin
Lane Keller (2008), quien ademas explica los
pasos con cuatro preguntas. En la tabla 1 se
encontrara la relacién entre los pasos pre-

sentados por el ICOM y su correspondiente
pregunta segun Keller. Se encuentra asi un
acercamiento interesante al concepto de
marca museo resumido en cuatro pasos o
aspectos. Para efectos de la investigacion
dichos pasos no han podido ser considerados
como categorias de analisis debido a que
se encontrd que las intenciones de fondo
estan contenidas en otras categorias mas
especificas.

El profesor Baumgarth (2013) presenta la
herramienta BACI (Brand audit for Cultural
institutions) donde sintetiza el analisis de
la marca cultural en 3 aspectos y 15 dimen-
siones. Dicha herramienta no solo evalua la
marca desde el punto de vista del consumi-
dor, sino que tiene en cuenta otros aspectos
de caracter organizacional. Para analizar las
categorias planteadas por la bibliografia se
realizo un cuadro comparativo (tabla 1) en
el que aparecen todas las categorias de ana-
lisis presentadas tanto por Baumgarth, Kalu-
zay Lohrisch (2013) como por Wallas (2006).

Proceso de construccién
de una marca de museo

Correspondiente pregunta
segun Keller (2008)

1. Identificacion
museo.

El publico establece la identidad
del museo, el nombre y el tipo de

1. ;Quién eres t(? (identidad de
la marca)

2. Sentido

El perfil de los visitantes, la
exposicion y las actitudes generales | 2.;Qué eres t(? significado de la

conforman el sentido que da el marca
publico al museo.
Los visitantes emiten juicios y ex- , . .
., . - 3. ;Que me puedes decir de ti?
3. Reaccion perimentan sentimientos con rela- .
., (respuestas hacia la marca)
cion al museo.
Los visitantes recomiendan el
., museo a otras personas, laboran 4. ;Qué hay de tiy de mi?
4. Relacion P ’ ¢ y y

como vo-luntarios y a veces lo
incorporan a su modo de vida.

(relaciones con la marca).

Tabla 1: Proceso de construccion de una marca (ICOM, 2006) de museo y correspondiente pregunta segun Keller (2008)
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Se encontro que la herramienta BACI abarca
la gran mayoria de aspectos relacionados
por Wallas (2006) a excepcion del informe
anual y la tienda en linea. Paralelamente,
las categorias programa de educacion, textos
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de educacion, colecciones, exposiciones y
eventos no aparecen literalmente descritos
en la herramienta BACI; sin embargo, se
han incorporado en la categoria de servicios
fundamentales. En el sentido contrario, la

Kaluza y Lohrisch 2013)

Dimensiones Herramienta BACI (Baumgarth,

Puntos de contacto de la marca museo
(Wallas, 2006).

cional y liderazgo

Orientacion de la marca (Cultura organiza-

Directivos del museo

Posicionamiento de marca

NA

Estrategia de marca

NA

Organizacion de la marca

Material de Voluntarios

Gestion interna de la marca

NA

Factores facilitadores

Herramientas de la marca

NA

Branding

Signos

Edificio

Servicios fundamentales y adicionales

Programa de educacion

Programas

Textos de educacion

Colecciones

Exposiciones

Eventos

Comunicaciones

Etiquetas de pared y paneles

Sitio Web

Publicaciones

Folletos

Oportunidades de participacion

Los textos de afiliacion y el desarrollo

Pared de donantes

Puntos de contacto de la marca

Tienda y cafeteria

Museo de tienda

Café

Apalancamiento

Patrocinios

Cooperacion interinstitucional

1]
g NUmero de visitantes NA
% g Fortaleza de la marca (Visitantes)
‘€ £ | Conocimiento de la marca - Imagen - | NA
E’ Actitud hacia la marca - Lealtad a la marca
& Fortaleza de la marca (Publico) NA
NA Informe anual
NA Tienda museo en linea

Tabla 2: Comparacion dimensiones de andlisis de marca.
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categorizacion de Wallas no considera aspec-
tos relevantes como la gestion interna de la
marca, el posicionamiento, las herramientas
de marca, ni el rendimiento de la misma.

METODOLOGIA

Desarrollo parametros de analisis o plantilla

Basandose en el estado del arte se determino
que la herramienta BACI desarrollada por
el profesor Baumgarth y su equipo (2013)
contiene en su gran mayoria las categorias
analizadas por Wallas (2006). Por esta razon
se decidio trabajar sobre las 15 categorias
de analisis planteadas por la herramienta
BACI. La adaptacion de la herramienta
presenta diversas limitaciones, en princi-
pio la traduccion de los términos al idioma
espanol que a pesar de haberse realizado
procurando guardar la integridad misma
de los conceptos, se enfrenta al significado
de las palabras en el contexto colombiano.
También se considera que para el analisis de
las categorias planteadas se ha construido
una metodologia propia que no se puede
equiparar con las desarrolladas por el marco
teorico de auditoria de marca de Baumgarth,
Kaluza y Lohrisch (2013).

Complementariamente, la plantilla se ha
integrado con la adaptacion con las 5 ca-
tegorias que aparecen descritas por Wallas
(2006), y que estan contenidas en la di-
mension de servicios fundamentales, pero
no aparecen descritos literalmente en la
herramienta BACI que son: programa de edu-
cacion, textos de educacion, colecciones,
exposiciones y eventos.

Resumen metodologia de investigacion

Una vez construida la plantilla de analisis
se realza la recoleccion de datos primarios
y secundarios. A continuacion se resume el
proceso de investigacion y analisis:
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 Recoleccidn datos primarios -Entrevistas-

» Recoleccion datos secundarios -Libros,
revistas, publicaciones el linea-

* Recoleccién de datos por observacion

o Analisis de la informacion mediante uso
de plantilla

« Consolidacion de resultados
« Revision por parte del equipo colaborador

« Comunicacion resultados al museo

Analisis por dimension

Para la realizacion del analisis de la infor-
macion el presente estudio ha adoptado el
enfoque de la teoria fundamentada; que ha
sido descrito como un enfoque de plantilla.
Este implica la aplicacion de una plantilla
(categorias) basado en la investigacion pre-
via y perspectivas teoricas (DiCicco-Bloomy
Crabtree, 2006).

Una vez desarrollada la plantilla, el proceso
de extraccion y agrupacion de informacion
se realizo en tres etapas. Una primera etapa
se desarrollé simultaneamente durante la
transcripcion de las entrevistas, mediante
el senalamiento en negrilla de textos sobre-
salientes para el investigador.

En la segunda etapa se procedio a la agrupa-
cion de las evidencias por categoria. Durante
este proceso se agruparon los hallazgos que
se relacionaron con el desarrollo de cada
categoria como las preguntas relacionadas
transcritas y los textos subrayados importan-
tes. De manera simultanea se relaciono la
informacion proveniente de la investigacion
de datos secundarios, formularios, docu-



mentos internos, publicaciones y fotografias
tomadas durante la recoleccion de datos.

La tercera etapa de analisis consistio en la
valoracion de cada categoria en una escala
de cinco a uno, teniendo en cuenta la si-
guiente escala de valor: excelente (5), muy
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bien (4), bien/justo (3), satisfactorio (2) y
pobre (1). Este proceso considero cuidadosa-
mente los datos analizados y cada categoria
de analisis. Para el nivel de desarrollo gene-
ral se establecié un parametro de desarrollo
asi: nivel superior 100% - 80%, nivel medio
79% - 50%, nivel bajo 49% - 0%.

Dimensién Porcentaje alcanzado Nivel de desarrollo

Orientacion de la marca 70% Medio

Posicionamiento de marca 80% Superior
Estrategia de marca 60% Medio
Organizacion de la marca 56% Medio
Gestion de marca al interior 64% Medio
Herramientas de marca 68% Medio

Branding 76% Superior

Servicios fundamentales y adicionales 83% Superior

Comunicaciones 88% Superior
Oportunidades de participacion 66% Medio

Tienda y servicios gastronémicos 22% Bajo

Colaboracion Institucional 72% Medio

Fortaleza de la marca (Visitantes) 80% Superior
Fortaleza de la marca (Publico) 75% Medio
Numero de visitantes 60% Medio
Total: 68% Medio

Tabla 3: Sintesis de resultados MAC Museo de Arte Contemporaneo
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RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la investigacion conducida
demostraron que el Museo de Arte Contem-
pordneo de Bogotd ha adelantado procesos
de creacién, comunicacion y posiciona-
miento de marca que indican significativos
avances (68% del total) y que permiten
determinar que la marca museo actta bajo
buenos estandares de desarrollo.

De las 15 dimensiones analizadas el Museo de
Arte Contemporadneo ha obtenido 5 en nivel
superior; es decir cuya evidencia refleja
notorios alcances. Entre ellas esta posicio-
namiento de marca, branding, servicios fun-
damentales y adicionales, comunicaciones y
fortaleza de la marca (visitantes). El logro
superior de la categoria de servicios funda-
mentales y adicionales refleja la actividad
cultural basica del museo, que organiza ex-
posiciones que evidencian el sentido social
y contemporaneo del mismo.

El museo demostro excelencia dentro de
la comunicacion (88%), utilizando medios
impresos y digitales a través del tiempo.
A pesar de haber modificado su hombre de
Museo de Arte Contempordneo a Museo de
Arte Contempordneo de Bogotd, y requerir
mas constancia en el uso de este, el museo
es altamente activo en medios de comuni-
cacion. También cuenta con personal que
conoce los valores de la marcay es capaz de
proyectarlos en su accionar. Adicionalmente,
la estrategia de posicionamiento de marca
(80%) que el Museo de Arte Contempordneo
adelanta en términos de mercadeo esta con-
signada en un plan de mercadeo. En este
plan el museo evidencia la identificacion de
segmentos del mercado y la adopcion de
estrategias de divulgacion para cada tipo
de publico. Por ejemplo, para la comunidad
del barrio Minuto de Dios el museo penso
una estrategia que denominé Arte en casa,
proyecto que lleva una de las obras de la
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coleccion a las casas del barrio (contando
con requerimientos de exhibicion espacia-
les), invitando a la comunidad a acercarse al
arte, a la culturay al museo. Esta estrategia
parte del concepto fundamental del museo
en la relacion con su comunidad.

También se encontré que el aporte que el
edificio hace a la construccion de la marca
-branding (76%)- ha sido significativa. Siendo
este especificamente construido para alber-
gar el museo, su disefo irregular solidifica el
valor de lo contemporaneo y es altamente
reconocido entre la comunidad, situacion
que es complementada con un seguimiento
al uso del nombre y el logo.

Paralelamente, se encontré que el museo
demuestra llevar registro de la experiencia
del visitante mediante diferentes medios,
usando encuestas de satisfaccion o usando
un seguimiento exhaustivo del impacto de
la comunicacion en linea adelantada por el
museo. Este Ultimo aspecto fue determinan-
te en la valoracion de nivel superior (80%)
para la dimension fortaleza de la marca
(visitantes).

Las nueve dimensiones ponderadas en la
zona media son la mayoria, resultado que
demuestra buen desarrollo general pero am-
plias posibilidades para mejorar. Consecuen-
temente, en la dimension de orientacion de
la marca (70%) se ha resaltado un liderazgo
contundente que fomenta y fortalece el
sentido del museo, asi como entendimiento
y conocimiento de los valores del museo. Por
ello se recomienda fortalecer el compromiso
hacia los valores asociados por parte de los
empleados. Respecto a la estrategia de mar-
ca (60%) el museo demuestra seguir su plan
de mercadeo efectivamente con una parrilla
de exhibiciones y actividades educativas muy
interesantes; es importante en este aspecto
incrementar la consistencia de las extensio-



nes de marca, es decir la consistencia en el
uso del nombre y logo (MAC, MAC Bogotd,
Museo de Arte Contempordneo y Museo de
Arte Contempordneo de Bogotd)

Se encontr6 positivamente la asignacion
clara dentro del organigrama institucio-
nal de la responsabilidad de la marca. La
ponderacién sin embargo lograda fue de
56% para la dimension correspondiente a
la organizacion de la marca debido a que
se no se encontré con claridad desarrollo
de la comunicacion con comunidades de
amigos del museo y trabajo de voluntarios.
Aspecto que se relaciona con la dimension de
oportunidades de participacion (66%) donde
se registra buena participacion por medios
sociales, pero baja en sistemas de amigos
del museo. Es importante sefalar que en
Colombia los voluntariados no hacen parte
de la cultura popular y no se puede equiparar
el estandar. Por lo mismo, se sugiere que
la investigacion en futuras fases considere
el analisis de este aspecto en contexto, en
el que se revise si al no tener la cultura de
voluntariado no debe evaluarse el estandar
0 es un area poco explorada por los museos
en Colombia que podria traer beneficios en
términos de pertenencia y participacion.
La colaboracion institucional es destacada
(72%), logrando alianzas que permiten el
desarrollo de muchas actividades del museo.
En este aspecto, la cooperacion con otras
marcas (comerciales) es un area en la que
se puede explorar.

Por otra parte, la gestion de marca al interior
(64%) se ha identificado como un proceso
que se lleva a cabo, pero no hay registro del
mismo. Se evidencia un conocimiento de los
valores de marca por parte de los empleados,
pero no se consigue evidencia de un registro
que sustente dicho proceso por lo que se re-
comienda formalizar el proceso de formacion
relacionada con marca del personal.
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Seguidamente, dentro de la fortaleza de la
marca (publico) (75%) se evidencia una alta
presencia en medios digitales, con trabajo
constante en linea usando redes sociales,
pagina web, blogs, YouTube y Google Art
Project. En este aspecto se puede mejorar
la presencia en folletos y guias de viaje para
turistas.

Para terminar, la tienda y servicios gastrono-
micos arroja los resultados mas bajos (22%).
El museo no cuenta con un espacio de café o
experiencia gastronomica, aspecto que podia
aportar valor a la experiencia del visitante.
Paralelamente, la tienda, que actualmente
ofrece una limitada variedad de productos,
podria fortalecerse para que el visitante
genere mayor recordacion.

CONCLUSIONES

La pregunta principal de investigacion que
buscaba analizar la situacion actual de
las marcas museo en Bogota, devino en el
analisis minucioso, basado en estandares
internacionales, de la marca Museo de Arte
Contempordneo de Bogotd. Los resultados
del analisis determinaron que el museo ha
desarrollado estrategias de gestion de mar-
ca satisfactorias que permiten catalogar el
desarrollo de su marca bajo un parametro
bueno o justo con un porcentaje de 68%.

Los resultados de la investigacion conducida
demostraron que el museo ha adelantado
procesos de desarrollo, comunicacion y posi-
cionamiento de marca que demuestran avan-
ces significativos. Aspectos representativos
de dicho desarrollo incluyen la consolidacion
y puesta en marcha de un plan de mercadeo
para el museo, ademas de un sistema orga-
nizacional con buen liderazgo y personal que
conoce y proyecta la marca. Asi mismo se ha
avanzado en la gestion de la imagen (logo y
nombre) que, aunque necesita consistencia,
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es altamente recordada y reconocida en la
ciudad. Cabe también resaltar una estrategia
de comunicaciones con alta presencia en me-
dios tradicionales y electronicos, seguimien-
to a sus publicos (identificacion, seguimiento
y accionar relativo a los mismos). Todo esto
sin olvidar el buen desarrollo de sus servicios
fundamentales, como exposiciones y activi-
dad de educacion. Las areas de mejora se
han sugerido en el texto y representan en su
mayoria aspectos puntuales de procesos que
ya se llevan a cabo. Los servicios gastrono-
micos y las oportunidades de participacion
(sistema de voluntarios y amigos del museo)
son areas poco exploradas por el museo, en
donde podria encontrarse un espacio para
el fortalecimiento de la experiencia del
visitante.

Museo de Arte Contempordneo de Bogota,
en conclusion, ha adelantado exitosamente
procesos de desarrollo de marca, logrando
una ejecucion organizacional y de rendi-
miento de marca favorable. Futuros estudios
se proponen sobre el establecimiento de un
esquema de gestion que considere la praxis
latinoamericana y que denote un estandar
para el contexto colombiano.
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