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1.1 Justificacion de la eleccion del tema

En el marco del Seminario Taller - Trabajo de Grado de Comunicacién
Organizacional de la Facultad de Informacion y Comunicacién, la posibilidad de eleccién de
una organizacion para realizar la practica pre-profesional en un proceso de intervencién
impulso la decision inicial del equipo de estudiantes en la propuesta presentada por el
Museo Figari. El interés compartido por el ambito cultural y las artes se sumé a la
posibilidad de aportar desde los conocimientos adquiridos en Comunicacién Organizacional.
Otro factor motivador fue la joven edad del museo. Se tomé como un aspecto favorable
realizar una intervencion profesional en una organizacion de tan solo once afos de vida (al
dia 22 de Febrero de 2021), partiendo del supuesto de que serian mejor bienvenidas
sugerencias de cambios profundos o estrategias innovadoras de ser necesarias.

La eleccién de la tematica que se aborda en este trabajo final de grado surge del
acuerdo mutuo del problema de comunicacion a trabajar entre la organizacion y el equipo
de estudiantes. Conjuntamente se ha jerarquizado el relacionamiento entre el museo y los
centros educativos. Dicha definicidn, surge de la informacion obtenida a partir de la
realizacion de un analisis diagnéstico como actividad inicial en el proceso de intervencion de
la practica preprofesional del seminario-taller de grado anteriormente mencionado.

En este sentido, el documento que se desarrolla a continuacién comprende una
estrategia comunicacional dirigida hacia un segmento especifico del publico del Museo
Figari, identificado como sistema educativo. Este contribuird a cumplir uno de los principales
cometidos que el museo explicita en su mision como organizacién estatal sin fines de lucro:
colaborar con el sistema educativo nacional brindando informacion referente a la vida y obra
de los artistas (binomio Figari).

Con base a la experiencia laboral de varios miembros del equipo de estudiantes, se
entiende que la problematica acordada no es exclusiva del Museo Figari, sino que se trata

de una inquietud recurrente en centros culturales de diversa naturaleza. Por lo tanto, se la



considera una problematica pertinente de atender y académicamente interesante de
trabajar.

El abordaje metodolégico elegido se enfoca en la coparticipacion de las partes
involucradas, siendo el aspecto relacional de la comunicacion el foco sobre el cual accionar.
A diferencia de los paradigmas metodolégicos mas tradicionales, en este caso se busca
hacer énfasis en la comunicacién como un fenémeno no lineal y desde esta postura se
desarrolla un plan estratégico de comunicacion para cumplir el objetivo del proyecto:
propiciar la comunicacion relacional entre el Museo Figari y los centros educativos.

En funcién de las consideraciones previamente mencionadas, la Organizacién
Internacional de Museos (ICOM) defini6 este afo 4 ejes tematicos principales, en
concordancia con los objetivos de desarrollo sostenible de la ONU, para orientar el trabajo
de los museos, siendo el primero de ellos la Transformacién digital (enfoque educacioén) y
desarrolla:

Los educadores estan entre los mas afectados por la pandemia. La transformacion digital
ofrece innumerables oportunidades para interactuar y comprometerse con nuestros publicos,
y las colaboraciones entre los mundos de la cultura y la educaciéon pueden aportar beneficios
a ambos, estimulando — entre otras cosas — el pensamiento critico, la ciudadania activa y el
bienestar. (2021)

Por otra parte, en el lanzamiento virtual de la novena ediciéon de Montevideo +
Museos, llevado a cabo el martes 18 de Mayo con la consigna «El futuro de los museos:
recuperar y re imaginar», en el que el equipo de estudiantes fue participe como oyente,
varias autoridades se refirieron a la labor de los museos y los nuevos desafios que
enfrentan en este contexto condicionado por la emergencia sanitaria. El énfasis de dicho
encuentro verso sobre «reforzar la herramienta comunicacion» de estas instituciones.

De este encuentro destacamos las palabras de la Intendenta de Montevideo
(extraidas de la grabacion del evento) Carolina Cosse, el referirse a «la nueva forma de
jugar el viejo rol» haciendo énfasis en que «esta muy bien incorporar tecnologia, pero la

tecnologia per se nunca resuelve los problemas si junto con ella no hay una accién politica,



no hay una accion creativa, no hay una accion de educacion y de difusion y seguramente
una nueva forma de tratar de transmitir elementos que ayuden a la construccion del
pensamiento abstracto». Finaliza su participacion alentando a «no renunciar a la presencia
directa, quizas de otra forma, quizas menos tradicional. Los museos tendran que ir
buscando la forma de cumplir su viejo rol con nuevas medidas, con nuevas tendencias, para
que nunca falte la cultura».

Durante el mismo encuentro, la licenciada Jimena Silva Sapriza, en representacion
de la Mesa de museos de la Asociacion Turistica de Montevideo (ATm), mencioné las dos
acciones que esta organizacién tiene en agenda a futuro: la elaboracion de una encuesta
para conocer mejor los diversos publicos y ofrecer propuestas acordes a sus necesidades vy,
en una segunda linea, «pensar las relaciones de los museos de la capital con las
instituciones educativas con las cuales se relacionan en forma continua para cumplir con
una de las mayores funciones de los museos: la educacion».

Estas declaraciones de autoridades competentes al tema museistico de Montevideo,
actores influyentes en las politicas culturales de la capital y las disposiciones que se pueden
encontrar en organismos de alcance internacional como el icom, no solamente sirven de
indicador para verificar que la tematica seleccionada es adecuada, sino que también
evidencian que existe una demanda latente a trabajar sobre el tema en la actualidad. Se
busca que los museos experimenten nuevos modelos de cocreacion de valor y se los
estimula a aplicar practicas de trabajo en red con los docentes para cumplir su cometido
educativo.

Por lo que el correcto desarrollo de este proyecto puede no Unicamente ser de
utilidad para el Museo Figari en el cumplimiento de su objetivo organizacional, sino que
tiene el potencial de convertirse en un antecedente exitoso para que otros museos de la
capital y el pais se sirvan de esta experiencia para replicarla en sus instituciones,

adecuandola a sus respectivas realidades. A futuro, el uso creativo y planificado de la



tecnologia que este proyecto aporta permitira al Museo Figari traspasar la frontera capitalina

y acercar su acervo y propuestas a centros educativos de todo el pais.

1.2 Presentacion y contextualizacion de la organizacion

El Museo Figari es una institucion de caracter estatal dependiente de la Direccion
Nacional de Cultura (Ministerio de Educacion y Cultura) sin fines de lucro, al servicio de la
sociedad y abierta al publico. Fue inaugurado el 22 de febrero del afio 2010 y se encuentra
ubicado en la calle Juan Carlos Gomez 1427 en el barrio Ciudad Vieja de la capital
uruguaya. Esta es una de las zonas mas concurridas del viejo trazado de la ciudad, proximo
a otros museos e instituciones emblematicas dedicadas a la cultura. La propia sede del
museo, construida en 1914 por el arquitecto José Raffo, ha sido declarada Patrimonio
Arquitectonico de la ciudad.

Se trata de un museo abocado al arte que preserva obras de caracter histérico con
un fuerte contenido monografico del denominado binomio Figari, conformado por Pedro
Figari y su hijo Juan Carlos Figari. El cometido principal de esta institucién es la
conservacion, investigacion y comunicacion del patrimonio tangible e intangible, constituido
por la obra de los artistas anteriormente mencionados con fines de estudio, educacion y
recreacion.

Entre sus otros cometidos se destacan:

e Contribuir al mayor conocimiento de la obra de Figari en cada una de sus multiples
facetas: como artista plastico, abogado, periodista, politico, pedagogo, filésofo y
escritor.

e Realizar exposiciones y eventos culturales en el marco de esta produccion
multifacética, ya sea en caracter individual como en relacion a otros artistas y

pensadores, tanto histéricos como actuales.



e Llevar a cabo un relevamiento exhaustivo de la produccion pictorica de Pedro Figari
en dependencias publicas, con miras a la construccion de un archivo de consulta
general.

e Constituir una red de acuerdos para politicas de optimizacién de recursos publicos y
estrategias de gestion de archivos de Figari, documentos y bienes materiales e
inmateriales, existentes en las colecciones publicas.

e Evitar la dispersion, la pérdida y la falsificacion de su obra pictérica mediante el
estudio pormenorizado, la adquisicidon de su patrimonio sometido a subasta y el
relevamiento metodolégico del acervo publico existente.

e Colaborar con el sistema educativo nacional brindando informacion referente a la
vida y obra del artista.

e Fomentar la investigacion relativa a la produccioén figariana en todos los niveles de

ensenanza.

A pesar de su joven edad, once afos cumplidos este 2021, se destaca como una
institucion fundamental donde se han llevado a cabo numerosas investigaciones en torno al
trabajo y la vida de ambos artistas. Alli también se suelen realizar diversas actividades
como la jornada Figari pensador, que congrega investigadores tanto nacionales como
extranjeros y un publico interesado en la cultura, particularmente en la vida de los artistas
uruguayos. En conjunto con el Banco Central del Uruguay, el museo realiza anualmente la
entrega del Premio Figari dedicado a la trayectoria de destacados artistas visuales. A partir

del afio 2010 ha pasado a ser un premio individual.

1.3 Areas y actores involucrados

En el presente Trabajo Final de Grado se relevaron las siguientes areas y actores
involucrados.
En el publico interno se destacan los funcionarios del Museo Figari que se

encuentran subdivididos en 6 areas distintas:



1.Direccion: Thiago Rocca

2.Administracion: Nelly Mozzo

3.Archivo: Lucia Draper

4.Conservacion: Alicia Barreto

5.Area educativa: Juan Manuel Sanchez, Florencia Machin, Silvina Pastorini

6.Disefio grafico: Leticia Aceredo

Respecto del publico externo se distinguen los siguientes grupos:

1.

2.

8.

Nifos, ninas y adolescentes de centros educativos
Adultos mayores

Estudiosos del arte

Turistas

Gestores/as de centros culturales

Docentes y funcionarios de centros educativos
Direccion Nacional de Cultura

Medios de comunicacion masiva

Las areas y actores involucrados se encuentran desarrollados en mayor profundidad en el

item «ldentificacion y categorizacion de publicos» del presente trabajo.

1.4 Museo Figari durante la emergencia sanitaria (COVID-19)

La situacion de emergencia sanitaria producto de la pandemia COVID-19 sorprendio

a la organizacioén, ya que el cumplimiento de sus objetivos necesariamente implican la

realizacién de actividades en la presencialidad, entre las que se destacan visitas guiadas al

museo, exposiciones, premiaciones y otros eventos sociales. De hecho, se ha identificado

especial interés en el publico interno de esta organizacién en la posibilidad de recibir la

mayor cantidad de visitas posibles, ya que se considera que es la principal manera de

comunicar el patrimonio cultural referido al binomio Figari.



A raiz de esta coyuntura sanitaria decretada el 13 de marzo del afio 2020, el museo
se vio obligado a cerrar sus puertas al publico durante un tiempo considerable en los
primeros meses del afio. Durante este periodo, inhabilitados a recibir visitantes, el equipo
del museo comenzod a prestar mayor atencion y utilizar el recurso de las redes sociales,
principalmente a las cuentas de Instagram y Twitter, que previo a la situacion de estado de

emergencia no se las consideraba canales prioritarios.

No es menor mencionar que al Museo Figari, desafortunadamente, le tocé vivir las
consecuencias de la pandemia COVID-19 en el afo de su décimo aniversario. Por lo que
muchas actividades que se habian planificado a lo largo de todo el 2020, en el marco de
este significativo acontecimiento, se vieron frustradas o tuvieron que ser altamente
modificadas. Para una institucién de tan poca edad, que aun se esta dando a conocer, la
celebracién de su décimo aniversario significa una gran oportunidad promocional y de

visibilidad ante el publico, la prensa y los medios.

El tiempo a puertas cerradas fue aprovechado para continuar desarrollando otras
actividades y proyectos, como es el caso de las audioguias, con intencién de enfatizar en
las politicas de accesibilidad al museo, en este caso con el foco en las personas ciegas o

con baja visibilidad.

Por otra parte, la organizacion se mantuvo en estrecha relacion y colaboracion
mutua con otros museos e instituciones, realizando diferentes exposiciones e intervenciones
curatoriales. Tal es el caso de la exposicion Figari y sus contemporaneos que pone en
dialogo la obra del binomio Figari con otros artistas de su época, cuyas obras se encuentran

en otras exposiciones de otros museos o instituciones.

Esta colaboracién interinstitucional, no solamente permite formar y mantener buenos
vinculos con otros museos, sino que también es una ventana por la cual el Museo Figari

puede extender su alcance y llegar a otro publico. Los museos que reciben obras del acervo
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Figari en el marco de Figari y sus contemporaneos también permiten intervenir con

carteleria y sefialética sobre el concepto de los diez afos del Museo Figari.

En la misma linea del vinculo interinstitucional, el sabado 12 de setiembre del 2020
se inaugurd la exposicion Memorias de la luz. El registro fotografico de la vida y obra de
Pedro Figari en la fotogaleria del Prado en colaboracion con el Centro de Fotografia de
Montevideo (coF). La inauguracion fue acompanada de una visita guiada a cargo de los

curadores.

2.1 Diagnoéstico de comunicaciéon organizacional 2020

El principal antecedente con caracter de intervencion profesional desde la
comunicacion en el Museo Figari es el analisis diagndstico realizado durante la practica
preprofesional en el afo 2020, inscripto en el marco del Seminario-Taller de Grado de
Comunicacion Organizacional de la Facultad de Informacién y Comunicacion de la Udelar,
por parte del mismo equipo de estudiantes que desarrolla el presente Trabajo de Grado. Por
fuera del documento mencionado no existen otros aportes referidos a la gestion de la
Comunicacién Organizacional de la institucion.

A continuacion, se exhiben los puntos centrales del analisis diagnéstico 2020 el cual

se encuentra en su totalidad en el apartado Anexos.

2.1.1 Identificacion y categorizacion de publicos

Mediante una entrevista personal en profundidad con el director del museo fue
posible identificar cuatro segmentos de publico externo de la organizaciéon y un segmento de
publico interno. Los segmentos identificados son:

Publico interno

e Funcionarios del Museo Figari

11



Se trata de un grupo de trabajo conformado por ocho integrantes subdivididos en
seis areas distintas: direccion, administracion, archivo, conservacioén, area educativa y
diseno grafico. La caracteristica mas distintiva de este segmento de publico es la division
contingente del trabajo, es decir, se desdibujan los roles establecidos formalmente en su
estructura organizacional para poder cumplir con el desarrollo de las tareas. Su
adaptabilidad al entorno depende directamente de esta subdivision de tareas, ya que el
museo posee ciertas limitantes en lo que refiere a recursos humanos y presupuesto, entre
otros.

Por lo tanto, se trata de un equipo comprometido con su labor donde existe un
equilibrio interno que permite el cumplimiento de todas las actividades que se propone la
organizacién. No obstante, la situacion ideal para este publico deberia suponer un mayor
numero de personal calificado, y recursos para poder desempefarse de manera mas
efectiva en lo concerniente al desarrollo y planificacién de la comunicacion externa del

museo, ya que estas acciones son realizadas por personas sin formacion en esta materia.

Publico externo
e Sistema educativo

Este segmento esta conformado por funcionarios de centros educativos, docentes,
escolares y liceales. Cuantitativamente suponen una cantidad de alumnos equivalente a
244.303 para el sistema de educacién primaria de primer a sexto grado y 273.247 para el
sistema de educacién secundaria tomando ciclo basico y bachillerato’. Se trata de un
publico con el que previo a la emergencia sanitaria la organizacion no dedicaba grandes
esfuerzos especialmente dirigidos para captar su interés, aunque los programas
académicos abordan tematicas relativas al acervo del Museo Figari.

e Turistas

' Informes (<anep.edu.uy>)
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Este segundo segmento esta principalmente conformado por turistas de
nacionalidad argentina, a los cuales la Direccion del Museo caracteriza como conocedores

de la obra del binomio Figari y, por ende, interesados en el museo.

e Investigadores y estudiosos de arte

Se trata de un publico muy calificado, conformado por especialistas en la materia, de
interés para el Museo porque producen conocimiento en torno al binomio Figari que se
refleja en diversas publicaciones con mencién al museo y su acervo.

e Adultos mayores

Segun el testimonio de la direccion del museo, se trata de un segmento del publico
conformado por personas de 50 anos en adelante, caracterizado por un perfil culto e
interesados en el circuito cultural en general.

A partir de esta primera segmentacién que surge de la percepcidon y experiencia de
la direccién del museo, se optd por desarrollar un mapa de publicos con el fin de esclarecer
los segmentos y poder detectar nuevos en caso de que existiesen. Del resultado del
ejercicio fue posible detectar tres nuevos publicos:

e Gestores/as culturales

Segmentos conformados por profesionales de diversos centros y proyectos
culturales.

e Ministerio de Cultura y Direcciéon Nacional de Cultura

Se trata de los organismos estatales de los cuales depende la organizacion.

Se incorporaron estos dos nuevos publicos con el propésito de tener en consideracion las
relaciones interinstitucionales a las que anteriormente se hizo mencién de su gran
importancia para las actividades de la organizacion.

e Medios de comunicacion masiva
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Este segmento de publico comprende medios televisivos, radio, prensa escrita y
portales digitales. Los vinculos que la organizacién ha construido con este segmento de
publico surgieron, principalmente, a partir de las redes interpersonales creadas por la
direccién del museo. Estos actores clave resultan trascendentales para la gestion de la
comunicacion externa del museo, en la busqueda de una mayor difusién y notoriedad de la

organizacién hacia otros segmentos de publico.

El resultado final del Mapa de Publicos se indica en la figura 1:
Figura 1

Mapa de publicos del Museo Figari

Docentes y
funcionarios de
centros
educativos

Ninos, ninas y
adolescentes de
la zona

Escolares y
liceales

Medios de
comunicacion
masiva

Fuente: Elaboracion propia basada en el diagnoéstico de comunicacion realizado el afio 2020.

El articulo «La gestion de publicos culturales en una sociedad tecnologica»

(Colomer, 2011) propicio el abordaje metodoldgico correcto para ahondar en el analisis de

14



publicos del Museo Figari, debido a que el autor, desde el marketing relacional, propone una
categorizacion basica de los publicos culturales en funcién de su potencial de desarrollo que
se considera aplicable a la situacion actual de la organizacion.

Los dos grandes grupos que distingue Colomer (2011) son los publicos en proceso
de desarrollo personal y los publicos adultos. Diferenciando de esta manera a los nifios,
nifias y adolescentes de cualquier otro segmento conformado por adultos. Explicando que,
como publicos en proceso de formacién, son altamente receptivos a todas las experiencias
que les ayuden a configurar sus gustos y valores personales, por lo cual deben ser tratados
de manera distinta a los publicos adultos y deben ser considerados una prioridad
estratégica.

Por lo tanto, en esta primera categorizacion se identificaron los publicos y se
distinguieron como publicos adultos — en azul — o publicos en proceso de desarrollo
personal — en mostaza —.

Figura 2
Mapa de publicos del Museo Figari con distincion de publicos adultos y publicos en proceso

de desarrollo personal.
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Docentes y
funcionarios de
centros

educativos

Medios de
comunicacion
masiva

Fuente: Elaboracion propia basada en el diagnéstico de comunicacién realizado el afio 2020.

Luego de esta primera categorizacion, el autor propone continuar desglosando el
segmento del publico adulto en otras subcategorias que permiten esclarecer el nivel de
interés e implicacién de los distintos publicos adultos en el proyecto cultural, en funcién de
poder priorizar y enfocar las distintas acciones comunicacionales a los distintos publicos con
mayor potencial de desarrollo.

Figura 3

Categorizaciéon completa de los publicos del Museo Figari
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Publicos

identificados
-Mifias, nifas y
adolescentes de centros
educativos
-Adultos mayores
-Estudiosos del arte
-Turistas
-Gestores/as de centros culturales Con demanda
e -Docentes vy funcionarios de centros —ly inexistente
educativos
-Docentes ¥ -Direccion Macional de Cultura (DNC) Turistas
funcionarios de -Medios de comunicacidn masiva
centros educatives
-Medios de l
comunicacion

masiva
1 —

-Adultos mayores

-Estudiosos del arte
-Gestores/as de centros culturales
-DNC
-Estudiczos del
arte
-Adultos mayores
-ONC
Colaboradores Implicados

-Adultos mayores -Estudiozos del arte -DNC

-Gestores/as de centros culturales

Fuente: Elaboracion propia basada en el diagnéstico de comunicacidn realizado el afio 2020.

En la figura 3 se destacan en un color distinto —mostaza— dos publicos que se
considera que tienen gran potencial de desarrollo y que se entiende que son de gran
importancia trabajar. Se desgloso el segmento en un principio identificado por el director
como sistema educativo en dos subgrupos: los estudiantes (nifios, nifias y adolescentes)
por un lado, y los adultos responsables de los grupos (docentes y funcionarios) por el otro.

Tal distincién se realizé debido a que, a pesar de ambos pertenecer al sistema
educativo, se busca destacar la importancia de los nifos, nifias y adolescentes como
publicos en proceso de desarrollo personal y, en consecuencia, la importancia de idear y

ejecutar estrategias comunicacionales especificamente dirigidas hacia ellos y ellas.



La oferta cultural dirigida a nifos, nifias y adolescentes es una inversion. Estan en la
etapa de formacion inicial y deben desarrollar sus valores, gustos y preferencias. Se
encuentran avidos de experiencias que les aporten referencias para saber lo que les
interesa y lo que no. Presentan una actitud receptiva y sera en la vida adulta cuando tomen
sus decisiones sobre practicas culturales de acuerdo a los valores y gustos interiorizados
(Colomer, 2011, pp. 126-127).

De todas maneras, como explica Colomer (2011), son publicos dependientes porque
no toman solos las decisiones o, para llevarlas a término, necesitan autorizacién o
financiacién. Motivo por el cual también se destaca el segmento identificado como
«docentes y funcionarios de centros educativos» conformado por los adultos que deciden la
mayor parte de las experiencias que viven los nifios, nifias y adolescentes en el ambito
académico.

Resultaria en un esfuerzo en vano la planificaciéon de contenido para escolares y
liceales si los adultos a cargo de los grupos no ponen al Museo Figari dentro de sus
intereses. La realidad actual, segun el sentir del equipo del propio museo, no se aleja
mucho de dicha situacion indeseada. A pesar de que los programas académicos abordan
tematicas vinculadas a las artes y manifestaciones culturales, la relacion entre el Museo
Figari y las instituciones educativas ha sido descrita por el propio equipo de la organizacion
como un proceso desgastador, ineficaz y muchas veces fallido.

Durante una entrevista personal con la direccion de la institucion, se explicé que los
docentes y funcionarios de la ensefianza a cargo de los grupos encuentran muchos
impedimentos para realizar visitas al museo, desde el transporte hasta la cantidad limitada
de salidas que tienen por afo, dentro de las cuales visitar un museo no parece estar dentro
de sus principales intereses.

Esta situacion categoriza a este publico como un claro publico de demanda latente,
como se visualiza en el diagrama (figura 3), que quiere participar de la oferta de la
organizacion, pero encuentra barreras que se lo impiden. Por este motivo, en la actualidad,

las acciones del museo por incitar el interés de los centros educativos se reducen a
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comunicar las novedades de sus exposiciones y horarios de visitas guiadas institucionales,

para que si lo desean puedan agendarse.

2.1.2 Problemas y necesidades comunicacionales identificadas

La corta vida del museo evidencia una organizacién en crecimiento, lo que implica
aprendizajes y reorganizacion interna (tanto de sus miembros como de las tareas) para
lograr sus objetivos organizacionales.

Luego de varias instancias de intercambio, a partir de la recoleccion de informacion
a través de diversas metodologias, fue posible detectar los siguientes problemas y/o
necesidades comunicacionales que implican un desafio que se sugieren considerar para
potenciar los objetivos organizacionales del Museo Figari.

e Ausencia de referentes en comunicacién organizacional

Esta organizacién carece de un referente en Comunicacion Organizacional, a pesar
de los esfuerzos realizados por la organizacién, se observé falta de planificacion y poca
capacidad de gestion, lo que afecta al desarrollo de la comunicacién del museo. El manejo
de la comunicacién externa del museo se encuentra en manos de tres funcionarios que se

desempefan en tres areas diferentes dentro del museo.

Por un lado, la direccién se encarga de la creacion de los mensajes y la gestion de la
pagina de Facebook; la disefiadora grafica es quien realiza los disefios tanto para los
productos comunicacionales del museo como para el acompafiamiento de textos y gestiona
la cuenta de Instagram. Por ultimo, el monitor de sala replica los mensajes de Facebook en

la cuenta de Twitter.

Exceptuando algunos materiales graficos impresos para las exposiciones, el museo
concentra sus acciones de comunicacion principalmente en las redes sociales y la pagina
web. No obstante, las distintas cuentas del museo tomaron relevancia de manera casi

obligada por el estado de emergencia sanitaria.
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e Alto grado de dependencia de la gestiéon de la comunicacién en la direccion

En consecuencia, el punto anterior dilucida un alto grado de dependencia de la
gestion de la comunicacion externa en la direccion. Aunque se entiende que la
comunicacion es una tarea directiva, esta debe gozar de cierta autonomia departamental
para poder funcionar correctamente. En el caso del Museo Figari, tanto para redes como
para prensa, la raiz del proceso de produccion y difusién de mensajes y contenidos recae
en la direccion.

Respecto a la gestién de prensa, el caso no se aleja mucho a la situacion de la
gestion de redes. La direccidon es quién arma y la mayoria de veces también envia
personalmente gacetillas de prensa y otros contenidos para informar a los medios. No existe
una base de datos de prensa actualizada que sea sometida a periédicas revisiones
contemplando la alta rotatividad que existe en el rubro. La base de datos con la que trabaja
la organizacién consta de los contactos personales que el director ha generado durante su
trayectoria y los que recauda de eventos sociales del museo.

Es relevante destacar que durante el mes de junio del afo 2020 se han incorporado
dos integrantes al area educativa, lo que ha disminuido la intensidad del flujo de trabajo
cotidiano. La incorporacioén de estas dos nuevas funcionarias le ha permitido a la direccién
del museo delegar tareas que antes eran responsabilidad unicamente de esta area. Estos
cambios en la estructura organizacional implican nuevas posibilidades de dialogo y
enriquecimiento a la hora de construir acciones dentro de la organizacion.

e Ausencia de estrategias comunicacionales

La escasa capacitacion del personal involucrado en los procesos comunicacionales
y el alto grado de dependencia de los procesos en la direccidn resulta en que todos los
mensajes estan formulados de manera genérica, es decir, no son pensados ni creados en
funcién de los distintos publicos, y de la misma manera son replicados en las tres distintas
cuentas, sin considerar que pueden alcanzar a diferentes segmentos.

Tampoco existe un calendario de posteos o algun tipo de planificacion premeditada

sobre lo que se comparte en las redes. A pesar de que el equipo del Museo Figari tiene
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claro cuales segmentos sociales son los que componen su publico objetivo, dicha claridad
conceptual no se evidencia en los mensajes y el uso que se le da a sus canales y redes
sociales.
e Predominio de la inmediatez sobre la planificacion

Este proceso anteriormente descrito, sumamente dependiente de la direccién, deja
muy poco margen para proyectar a futuro posibles comunicaciones, ya que el director no
puede dejar de atender sus otros deberes relativos a la direccion. De la misma manera, el
departamento de disefio grafico suele verse en varias ocasiones sobrecargado de trabajo al
estar a cargo de todo lo que implique la realizacion de una grafica y, a la vez, estar
pendiente de las redes. Esta situacion lleva a que se implemente un modelo de
comunicacion contingente que responde a la inmediatez y necesidades del momento sin el
tiempo debido para planear y ejecutar.

o Falta de presupuesto para comunicacion

No existe un presupuesto asignado para comunicacion y no hay antecedentes de
qgue alguna vez se hayan realizado gestiones para obtenerlo. Incluso cada vez que se
presenta la oportunidad de una pasantia en el museo, desde la direccién se opta por
personal especializado en cuestiones de conservacion, educacién y otro tipo de actividades,
pero nunca comunicacion ya que, sefialado por el propio director, esta es un area que él
puede abordar debido a sus estudios. Siendo las redes sociales uno de los principales
canales de comunicacion y difusion de la organizacion, un presupuesto anual asignado para
pautas en redes permitiria segmentar y alcanzar a los publicos deseados con mayor

eficacia.

e Carente relaciéon con el segmento de publico sistema educativo

Esta problematica fue destacada en todas las entrevistas personales realizadas a
cada uno de los miembros del equipo de la organizacién y se pudo constatar a partir de la
metodologia aplicada. Como se hizo mencién en el apartado referido a los publicos, el

segmento sistema educativo se destaca por ser de especial importancia para la
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organizacion, tratandose de una institucién estatal con el cometido de colaborar con el
sistema educativo nacional.

En este sentido, el Museo Figari como entidad publica debe administrar sus recursos
y tomar accién con el fin de honrar esta marcada impronta educativa. Lo que implica
mantener una relacién cercana con los centros educativos del pais, para asi colaborar en la
formacion y desarrollo de las personas, posibilitando la apropiacién del acervo del museo y
pudiendo despertar un mayor sentido de pertenencia en estudiantes y docentes.

En la actualidad, la organizacion cuenta con distintas propuestas de visitas
institucionales dirigidas a nifios y nifias, no logra captar el interés deseado por parte de los
centros educativos, y la situacion de emergencia sanitaria ha sumado aun mas dificultades
que han alejado incluso mas a las escuelas del museo.

El Museo Figari no ha tenido éxito en construir un dialogo fluido con el sistema
educativo, tampoco ha indagado mas sobre este segmento de publico para conocer en
mayor profundidad los intereses que podrian motivar un acercamiento por su parte hacia las
propuestas de la organizacion; esto se debe en parte a las limitaciones antes mencionadas
vinculadas al poco personal capacitado para planificar estrategias de comunicacion.

En definitiva, la organizacion no ha conseguido presentar propuestas que hayan
significado un aumento en las visitas al museo por parte de este segmento en especifico, lo
cual resulta en una gran frustracion de parte del equipo del Museo Figari, quienes realmente
han demostrado un profundo interés por hacer conocer la vida y obra del binomio Figari a

los nifos, ninas y adolescentes del sistema educativo de nuestro pais.

2.1.3 El problema acordado con la organizacién

Por lo tanto, en mutuo acuerdo con la organizacién el equipo de estudiantes
enfocara su trabajo en el sexto problema definido: la carente relacién del Museo Figari con
el publico identificado como sistema educativo. Se entiende pertinente atender esta
problematica ya que se encuentra estrechamente vinculada con los objetivos

organizacionales del Museo Figari al ser, literalmente, uno de los cometidos dentro de su

22



mision, es decir, su motivo de existir. Es en el abordaje de esta problematica donde se
podra efectuar un cambio real y significativo en la situacion actual de la organizacién para
alcanzar la situacion deseada.

Por otra parte, fue posible comprobar, a través del Programa para la Educacion
Inicial y Primaria (2013) y el Documento Base de Andlisis Escolar (tercera edicién, 2016)
encontrados en la pagina web de la Administracién Nacional de la Educacién Publica (aNEP),
que los programas de estudios escolares incluyen el abordaje especifico del area del
conocimiento artistico y otras tematicas en las cuales, el acervo del Museo Figari, puede
realizar un enriquecedor aporte.

A modo de ejemplo, en los temas referidos a construccion de ciudadania, se espera
que los y las estudiantes egresen del ciclo escolar conociendo las distintas manifestaciones
de la diversidad cultural y las distintas valoraciones del patrimonio cultural, demostrando asi,
capacidades para una convivencia respetuosa de la diversidad social. En este sentido,
propiciar una mejora en la relacién del Museo Figari con el publico sistema educativo,
supone no unicamente un beneficio para el museo en el cumplimiento de su cometido, sino
también para el sistema educativo en el cumplimiento de los suyos, lo que refuerza la idea
de que se trata de un publico latente, en términos de Colomer (2011).

En resumen, el equipo de trabajo de estudiantes en esta instancia se propone
abordar metodoldgicamente la relacion del Museo Figari, particularmente con los grupos de
primero a tercer afio de las escuelas ubicadas en el municipio B (inscripto dentro del publico
sistema educativo), con el fin de elaborar una estrategia de comunicacién que le permita
fortalecer esta relacion y cumplir sus objetivos organizacionales. Atender la relacion de la
organizaciéon con un segmento especifico de su publico implica obtener un conocimiento
mas profundo sobre este, lo que a futuro permitira volcar ese nuevo conocimiento adquirido
en los otros problemas identificados referidos a la comunicacion externa y la gestion de las

redes socio digitales.
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e Conceptos generales sobre organizaciones
Es menester establecer determinados conceptos sobre los cuales se basara la
intervencion en el Museo Figari. En primer lugar, se considerara la organizacién como la

entiende Marin (1997):

Las organizaciones viven determinadas por la existencia de unos objetivos comunes de sus
miembros, manifestados en un sistema compartido de valores o, de una forma mas concreta
y precisa, en una cultura de la organizacion. Por otra parte, se basan en la existencia de una
division del trabajo entre sus miembros, especializados en diferentes tareas, con lo que
implica de conseguir una mayor destreza. Estas tareas individuales estan coordinadas por

algunas de las personas concretas, lo que significa una cierta distribucion de poder. (p.44)

Dicha definicion es relevante para entender y jerarquizar los roles dentro de la
organizacion, definir objetivos e identificar lideres dentro de la misma. Estas
consideraciones son elementales para un abordaje metodoldgico en cualquier organizacion,
y es por ello que se debe dejar en claro que es lo que se entiende por organizacion;
reconocerla como una entidad social implica definirla dentro de un entorno al cual pertenece
y debe adaptarse para cumplir con su mision y vision. En este sentido, cuanto mas presion
ejerza el entorno sobre esta, mayor seran las respuestas que debera tomar la organizacion

para mantener su orden y funcionamiento interno (Arocena, 2010).

Agregado a estas nociones de entorno y organizacion, se sefialan otros dos factores
contingentes presentes en cualquier organizacion: la edad y el tamafio. Para el factor edad
en Arocena se cita la siguiente hipotesis: «Cuanto mas antigua sea la organizacion, mas
formalizado estara su comportamiento» (2010, p.105). Para el factor tamafo Arocena cita:
«Cuanto mayor sea la organizacion, mas compleja sera su estructura, es decir mas
especializadas estaran sus tareas, mas diferenciadas seran sus unidades y mas

desarrollado su componente administrativo» (2010, p.107).
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Dimensiones de los procesos de comunicaciéon organizacional

En cada organizacién existen al menos cuatro dimensiones de los procesos de

comunicacion, Restrepo (1995) las define como:

In-formacion: Entendido como todo aquello que da estabilidad a una organizacion,
destacando elementos tales como el sistema normativo y el seguimiento de estas
cuestiones.

Divulgacion: Es el acto de dar a conocer a otros actores. Se trata de generar
representaciones de distinta indole con el motivo de despertar interés en el otro y
persuadirlo, ya sea apelando a los intereses y gustos o deseos del que interpretara
el mensaje.

Generador de relaciones: Significa la accién de construir relaciones con el objetivo
de formar, socializar y/o reforzar procesos culturales. Implica un accionar en
conjunto donde se construyen significados, ya sea a partir de rituales, relatos u otros
procesos comunicacionales.

Participacion: Es la etapa final del ciclo comunicacional y la accion ultima que
emerge del proceso de recepcion e interpretacion por parte del interlocutor. Para
ello, el emisor debe dar lugar a que la contraparte se exprese y tome decisiones. Es
a raiz de la participacion que se construye la autonomia, se establecen vinculos
significativos y emerge el sentido de pertenencia por parte de los actores en

cuestion.

Dichas dimensiones estructuran los procesos de comunicacién en una organizacion,

por lo tanto, tener un conocimiento acerca de ellas es vital para situar una accion

comunicacional en concreto y, al mismo tiempo, poder entender como se vinculan entre si y

gué es lo que se puede llegar a construir en ese entrecruzamiento.

Comunicaciéon y museologia
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Este énfasis conceptual sirve de base para la construccion de un plan de
comunicacion riguroso, donde se contemple a la misma como un proceso multidimensional
que precisa ser evaluado y planificado, pensando la organizaciéon como una entidad
compleja y en constante cambio. Es importante tomar en cuenta el contexto histérico en el
que se esta inmerso y lo que esto significa para la museologia. En la actualidad, los museos
se tienen que adaptar e identificar sus publicos para de esa manera generar una propuesta

atractiva a los visitantes.

La comunicacion y la informacién han cobrado vital importancia en esa
categorizacion y adaptacion de los publicos (Notario, 2018). Desde que el museo se vuelve
un espacio abierto a todo publico surge en mayor medida la preocupacion por entender las
razones y los motivos que acercan a las personas a estos espacios culturales. De hecho,
resulta importante entender que hay publicos mas especializados que otros y los museos
tienen que atender estas demandas sin perder de vista sus objetivos. Notario (2018) indica
que, los estudios sobre publico permiten interpretar y clasificar informacién en un espectro

bastante amplio que colaboran para el disefio y organizacion de actividades.

El desafio recae en no alejar al publico mas interesado, pero a la vez debe
procurarse mantener una metodologia que permita generar nuevas propuestas de valor y de
esa manera seguir adaptandose al entorno. Notario (2018), en consonancia con estas
cuestiones, pone su énfasis en no perder de vista los objetivos imprescindibles de los

museos:

(...) sin volver a una museologia que desplace al publico no erudito, el museo debe luchar por
la defensa de la cultura mas alla de las modas. La funcién del museo debe ser la de acoger a
todo tipo de publico, pero centrandose —como también esta haciendo— en su funcién de

ensefar y difundir la cultura, haciéndola atractiva. (p.202)

Dentro de todos los publicos con los que puede interactuar un museo se destacan

las escuelas y como la interaccion entre ambas instituciones produce una retroalimentacion
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positiva. Educar a los mas pequefios con una vinculacion hacia los museos colabora para
que estos logren posicionarse como futuro publico interesado en los mismos, es decir,
acercar el museo a los centros educativos es una manera de entrar en dialogo con ellos y
posibilitar que se involucren espontaneamente. Ademas, es una forma de prepararlos para
una experiencia mas enriquecedora en el futuro. El dialogo entre la educacién y los museos
es sin duda una apuesta hacia el futuro (Notario, 2018). En este caso, se colocaran
esfuerzos en establecer un mayor dialogo entre los centros educativos y el Museo Figari y,
por tanto, tomar en cuenta estas ideas resultara fundamental para reflexionar sobre aquellas

actividades que puedan construir sentido en conjunto con estos publicos.

e Comunicacion estratégica

Durante todo el proceso de intervencion, se parte bajo la concepciéon de
comunicacion estratégica establecida por Massoni (2009) como un espacio de encuentro
gue implican acciones y sentidos compartidos y a las estrategias de comunicaciéon como
dispositivos de inteligibilidad que buscan hacernos ver nuevos planos, y que a partir de
indagar esos puntos de contacto, hacen emerger nuevas realidades. Es un cambio social
conversacional que aporta horizontes de mayor complejidad. Todo esto se apoya en la idea
de que las organizaciones se encuentran en una relacion de recursividad con la realidad
gue las rodea; los vinculos que teje la organizacion son todo menos un proceso lineal de
recepcion y emision de informacion. Se trata de procesos dialégicos mas complejos y
multidimensionales. Es por eso que intentar concebir la comunicacion desde este lugar
implica romper con la imagen lineal de la comunicacién, para colocar el rol del comunicador

mas cercano a la idea de consensuar que de informar.

Como elemento fundamental de esta concepcion tedrica, a la hora de propiciar un
encuentro dialégico con la finalidad de transformar la realidad, deben identificarse las
distintas racionalidades que estan en juego, para que asi sea mas factible disefar una

estrategia de comunicacion que contemple los distintos intereses y sentidos que emergen
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de los actores en juego. Esto ultimo fue tomado en cuenta para construir el plan de

comunicacion.

e Comunicacion relacional

Desde una perspectiva diacrénica la concepcion de la comunicacion lineal se aleja
cada vez mas de la comunicacién efectiva. Asi como también se suelen utilizar como
sinénimos el dar informacién y el comunicar. Mazzola (2012) pone de relieve cédmo estos
mecanismos clasicos utilizados con la perspectiva lineal de la comunicacién siguen vigentes
en las organizaciones. Dicho lo cual, los métodos que se suelen emplear en la actualidad a
nivel de comunicacion interna segun esta autora son tres: la gestion del house organ, buzén
de sugerencias y carteleras institucionales. Estos tres tipos de acciones tienen en comun
que observan la comunicacion como un hecho de caracter simple, como ella expresa,

«desatendiendo la complejidad inherente del espacio de recepcion» (Mazzola, 2012, p. 87).

Este trabajo tiene el cometido de ser abordado desde la comunicacion estratégica,
haciendo especial hincapié en lo relacional de esta. «La comunicacién es, ante todo, una
relacion. Pensarla como una transmision de mensajes —de un lado a otro— no permite ver
qgue, en realidad, el sentido es producido por emisores y receptores simultaneamente»
(Balan, 1998, p.26). Asimismo pensar la comunicacion desde un enfoque relacional resulta
clave para la consiguiente creacion de valiosas y efectivas herramientas. Con el fin de
generar un acoplamiento a estos tiempos tan singulares, donde el foco necesariamente
debe estar en las relaciones, se hace énfasis en la manera de identificacion de estas
cualidades especificas de valor para nuestros publicos objetivos. Dicho esto, es el momento
idéneo para pensar a la comunicacién relacional como creadora de raices para tender lazos
entre las partes y, una vez reunidas, su fortaleza sea exponencial en el mejor de los casos.
«...la comunicaciéon es mucho mas que una cuestion de mensajes porque expresa las

vincularidades entre diferentes. Los seres humanos somos seres complejos que
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establecemos relaciones multidimensionales mas alla de la informacién que recibimos»

(Mazzola, 2012, p.90).

Como afirma esta autora, la comunicacion sucede dentro de las denominadas
relaciones multidimensionales donde no solo una misma persona puede pertenecer a mas
de un publico, sino que también recibir la misma informacién en diferentes formatos

dependiendo de los factores involucrados y el lugar que ocupe (Mazzola, 2012).

e La comunicacion como elemento de apropiacion en territorio

Como denomina Balan «los actores; los espacios y circuitos; los medios; el proceso
histérico, politico, social y cultural; los problemas y contenidos» (1998, p.20) son elementos
que conforman la comunicacién en los barrios. En funcion de estas distinciones es posible
articular estrategias de comunicacion para un fin determinado. En este trabajo final de
grado, el fin no es exactamente la comunicacién barrial; sin embargo, el proyecto esta
inscripto en uno, por lo que si es pertinente para el accionar y delimitacion de actividades,
tener en cuenta estas distinciones nombradas anteriormente. A su vez, este manual de
Comunicacion Comunitaria, nos dice lo siguiente:

El sentido de nuestra tarea como comunicadores es garantizar que la gente del barrio se

apropie de sus logros, sus inquietudes, sus deseos. La cuestién es como pensar y mejorar

ese trabajo dia a dia y en la historia del barrio (Balan, 1998, p.18).
En esta cita se entiende que poder generar en las personas una verdadera apropiacion del
espacio es una de las claves para que las metas se puedan llevar a cabo. Adaptando esta
idea a nuestra linea de trabajo, se considerara necesaria también esta busqueda de
apropiacion del espacio para que puedan fluir los resultados posteriormente. En este caso
particular haciendo referencia a la escuela y el Museo Figari, se busca identificar
caracteristicas que sirvan de puente hacia una identificacion mayor entre estos lugares
fisicos e intangibles a la vez. Por intangible se entienden aquellos lugares que se crean

mediante la virtualidad de las redes sociales y similares.
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A la luz de lo mencionado, es que el foco del presente trabajo es pensado y
elaborado desde una vision relacional. De esta manera, se concibe a la comunicacién como
un fendmeno que parte desde la multilateralidad de los mensajes y que emerge a partir de
las intersubjetividades de los actores. Sobre este eje, se alinea el trabajo en nuevas y
variadas formas de entablar la comunicacion; siendo estas funcionales de manera singular
segun el momento del proceso de comunicacion en el que estemos. A raiz de utilizar de
forma estratégica estas herramientas, se crean contenidos sustanciosos y correctamente
adaptados a los entornos en los que se pretende generar un mayor involucramiento. «Cada
nueva forma de comunicaciéon posee una cualidad que lo hace eficaz en alguna de las fases

del didlogo que pretendemos entablar...» (Balan, 1998, p.26).

e Comunicacion y educacién patrimonial

El presente trabajo se sostiene conceptualmente en la idea de que los museos, al
ser centros de conservacion, investigacion, divulgacion, exhibicion y ensefanza del
patrimonio, deben contemplar ciertos procesos didacticos para su comprension y
adaptacion a los diversos segmentos de publico a los que apunte. En otras palabras, la
actividad museistica debe procurar alejarse de modelos de comunicacién patrimonial
unidireccionales entre museo y visitante y, por lo contrario, debe plantearse la posibilidad de
colocar el patrimonio como un elemento comunicacional que se adapte a la realidad de
cada publico en especifico, lo que supone, tal como explican Zabala & Roura Galtés (2006),

que:

El modelo que se propone centra su accion didactica en la construccién de conocimientos, en
los aprendizajes de tipo metodolégico, en las actitudes reflexivas y participativas, y en el
aprendizaje significativo, como elementos necesarios para el reconocimiento, la valoracion y

la conservacioén de los diversos patrimonios. (p.244)
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La comprensién del arte no se separa demasiado de los fundamentos que rigen la
didactica general (Santacana, 2006). Lo que se sostiene, entonces, es la necesidad de
contribuir a la ensefianza del patrimonio desde un lugar que posibilite un dialogo auténtico
entre la obra, el acervo museistico y su publico, independientemente del nivel de
conocimientos que posean estos ultimos (Santacana, 2006). Estos elementos conceptuales,
resultan relevantes para acercar el museo a la sociedad de manera mas efectiva
considerando la complejidad del entorno desde sus componentes sociales, culturales,
economicos, etc. (Zabala & Roura Galtés, 2006). El concepto de complejidad resulta crucial
para lograr un mayor involucramiento de la sociedad con el patrimonio cultural. Esto se
explica, en cierta medida, a raiz de que «cualquier patrimonio es objeto de multiples lecturas
interconectadas, que permiten comprender que los fendmenos que de él se derivan son

siempre complejos» (Zabala & Roura Galtés, 2006, p.248).

e Interactividad entre escuelas y museos en la virtualidad

Con el advenimiento del internet y las redes socio-digitales las posibilidades de
transformar contenidos en recursos interactivos de diversa naturaleza se han vuelto mas
grandes; esto significa, que los museos pueden adaptar su tono de comunicacion a sus
diferentes segmentos de publicos para poder conseguir una mayor retroalimentacion con los
mismos. En el siglo xxi los limites para entablar una comunicacion efectiva ya no se
encuentran en los distintos soportes materiales que se utilizan para comunicar, sino que los
mismos pasan por la capacidad que tiene el comunicador para comprender a los diferentes

grupos de interés y construir valor para ellos.

Considerar la variedad de opciones que proponen los dispositivos electronicos para
construir contenido de valor es un elemento clave para propiciar entornos de aprendizaje
que puedan adaptarse a distintos ambitos y, de esa manera, se rompe con los limites de

una interaccion limitada a un espacio fisico concreto, tal como se cita en Serrano (2014):
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Internet encarna el suefio de la comunicacion y la informacion ya que en tiempo real
podemos contactar con cualquier lugar del mundo y obtener la informacidn necesaria sin
desplazarnos. Se ha producido una revolucion en la forma de entender la comunicacion en el
momento en que hace su aparicion y se desarrolla Internet. Este cambio también ha afectado
indirectamente a la forma en que nos relacionamos, nos divertimos, trabajamos, informamos
y como aprendemos. Este proceso de aprendizaje se puede desarrollar en tres ambitos o
contextos: Ambito formal, en la escuela; Ambito no formal, en las paginas webs de los

museos, por ejemplo; Ambito informal, en la familia. (p.131)

Estas cuestiones, subrayan la oportunidad de converger diferentes espacios de
diversos contextos a través de soportes electrénicos que dan lugar a experiencias que,

previo a la existencia de estos medios, no eran posibles de desarrollar.

La revision bibliografica que se ha hecho hasta aqui posibilita un abordaje al
problema comunicacional identificado en el presente trabajo final de grado desde una
mirada integradora, entendiéndose la comunicacion, como un fendmeno dinamico y
multidimensional que demanda un analisis y una comprensidn sobre la realidad en la que se
desea intervenir. La finalidad ultima de este proceso de intervencion, hace énfasis en el
entrecruzamiento que se pueda generar entre las diferentes dimensiones de la
comunicacion como posibilitadora de nuevos vinculos y sentidos, siendo la comunicacion

estratégica, la principal articuladora de esta forma de trabajar la comunicacion.

Se detallan las técnicas de relevamiento de informacién y datos, asi como el disefo
metodoldgico que permitié el desarrollo de este proyecto. La intervencion implementada
cuenta con un enfoque metodoldgico cualitativo y cuantitativo, siendo el primero el de mayor

desarrollo de técnicas.
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Se comenzo con una revision bibliografica que permitio, conjunto a la entrevista
grupal y entrevistas personales, realizadas durante el desarrollo del analisis diagnéstico,
ahondar en la comprension del problema identificado: la carente relacion del Museo Figari
con el sistema educativo y elaborar el marco conceptual con el sustento teérico apropiado
para atender dicha problematica.

En esta misma linea, se generd un intercambio con un equipo de estudiantes
avanzados de la orientacion Comunicacion Educativa y Comunitaria, a fin de conocer
experiencias similares, relativas al relacionamiento con centros educativos y obtener nueva
bibliografia especificamente referida a técnicas participativas que propicio el correcto
abordaje para cumplir el cometido del proyecto. Las técnicas e instrumentos de recoleccion

de datos se desarrollan en la tabla 1:

Tabla 1

Metodologias utilizadas

Técnicas utilizadas

Entrevistas semi estandarizadas, entrevista grupal, revision
bibliografica, benchmarking e intercambio con estudiantes

avanzados de Comunicacion Educativa y Comunitaria.

Encuesta

Marco légico

Por lo tanto, la metodologia aplicada consté de:
e Entrevistas individuales semi estandarizadas
Se realizaron entrevistas dirigidas a representantes de tres areas fundamentales del
proceso de comunicacién de la organizacion: el director del museo Thiago Rocca, la

disefiadora grafica Leticia Aceredo, y Juan Manuel Sanchez perteneciente al area
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educativa. Se opto por la entrevista semi estandarizada ya que se entendioé necesario
pautar preguntas que permitieran evacuar dudas concretas, pero que a la vez fuesen de
respuesta abierta para asi evitar limitar a los entrevistados y que la respuesta diera a
conocer aspectos generales (Padua, Ahman, Apezechea, Borsotti, 1979). Dichas
entrevistas fueron realizadas por dos entrevistadores en cada una de las tres instancias, lo
que permitié una mayor fluidez y mayor capacidad para reformular y ahondar en lo que se
considero pertinente.
e Entrevista grupal
Durante esta dinamica formaron parte los tres funcionarios anteriormente nombrados
junto con Alicia Barreto perteneciente al area de conservacion. Se decidio optar por esta
metodologia con el motivo de complementar las entrevistas en profundidad realizadas
individualmente (Irazabal, Martorelli, Ponce, Santangelo, 2010). Esta instancia, permitié
generar diadlogo entre los actores y ademas fue posible encontrar matices frente a las
distintas percepciones que se tenian sobre determinadas tematicas. Esto podria
considerarse, quizas, la principal ventaja que obtuvo. En este sentido, Vazquez (2008)
sefala que la principal diferencia entre las entrevistas individuales y grupales se centra en:
La diferencia entre una entrevista individual y una entrevista grupal es que la
individual se realiza en un contexto interindividual y la grupal, en un contexto de
discusion grupal. Esta, aunque parezca sutil, es una diferencia crucial e
importantisima puesto que se trata de entrevistas al grupo, no a un conjunto de
personas, 0 a una serie de personas. Los fendmenos grupales son cualitativamente
diferentes de la adicién de los fenémenos, o dicho de otra manera, el grupo es mas
que la suma de sus partes. (p.1)
En el transcurso de la instancia hubo un moderador principal, pero debido a los tipos de
respuestas que se fueron obteniendo, ocasiond que todos los integrantes del grupo de
practicantes formularan preguntas para los y las participantes.

e Benchmarking
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Se utilizé esta técnica con la intencidon de establecer una comparativa con algunos
de los museos modelo del resto del mundo, como lo son el Museo del Prado y el moma de
Nueva York. EI benchmarking puede desarrollarse desde diferentes formatos, no obstante,
el que se adecua en mayor medida a este tipo de intervencion es el benchmarking
competitivo (Del Giorgio Solfa, 2011). Esto ha sido de utilidad para entender los distintos
insumos comunicacionales que son implementados en el mundo para el relacionamiento
con los publicos. Mas concretamente, fueron analizadas las guias de visitas y productos
comunicacionales que proporciona el Moma para su publico infantil, la propuesta interactiva
del Museo de las Artes y las Ciencias de Valencia y las actividades disefiadas por el Museo
Zaragoza y el Museo del Prado con fines educativos.

Todas estas organizaciones buscan posibilitar una experiencia didactica al interior
del museo, haciendo énfasis en el rol activo del visitante proponiendo actividades que hacen
dialogar a los actores con el patrimonio exhibido. A partir de este analisis competitivo, se ha
podido comprender en mayor medida las nuevas formas de relacionamiento con los
publicos en desarrollo, lo cual es un factor elemental para la realizacién de los productos
entregables al Museo Figari.

e Técnicas participativas

Se busca hacer énfasis en el desarrollo de técnicas participativas entendidas como
instrumentos en un proceso de formacion (Vargas Vargas & Bustillos de Nufiez, 1990). La
propuesta educativa que se implementa en el marco de la intervencion profesional, se basa
en mecanismos de comunicacion dialécticas, esto significa, concretamente segun Vargas
Vargas & Bustillos de Nunez: «... partir siempre de la practica, o sea de lo que la gente
sabe, vive y siente; las diferentes situaciones y problemas que enfrentan en su vida, y que
en un programa educativo se plantean como temas a desarrollar» (1990, p.4).

Es importante destacar que cada técnica debe responder a un objetivo concreto y
debidamente delimitado, es por ello que el fin de dichas actividades esta claramente

definido y trata dimensiones especificas de un problema identificado. El elemento quizas
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mas destacable, al tratar la comunicacién de manera participativa, es la posibilidad de que
el proceso de construccion de sentido entre los actores sea de manera paulatina y, resulte
de la interaccion interpersonal de los actores involucrados. En este sentido, Vargas Vargas
& Bustillos de Nufiez remarcan:

Una técnica en si misma no es formativa ni tiene un caracter pedagdgico. Para que una

técnica sirva como herramienta educativa, debe ser utilizada en funcién de un tema

especifico, con un objetivo concreto e implementada de acuerdo a los participantes con los

que se esta trabajando (1990, p.5).

Otro cometido de esta forma de trabajar la comunicacién esta en la posibilidad de
socializar el conocimiento individual de los actores para potenciar el conocimiento colectivo.
Esto se trata, principalmente, de buscar puntos en comun para construir en conjunto un
nuevo conocimiento (Vargas Vargas & Bustillos de Nufiez, 1990). Esta es una diferencia
esencial frente a los modelos tradicionales de comunicacion, donde se intenta reforzar la
verticalidad de la comunicacion entre emisor y receptor.

e Marco Légico

Esta herramienta, estructura todo el disefio metodolégico de la Planificacion
Estratégica de Comunicacién, siendo una herramienta util y mundialmente aceptada para el
diseno de proyectos; en este sentido, Ortegdn, Pacheco & Prieto explicitan que «es una
herramienta para facilitar el proceso de conceptualizacion, disefio, ejecucién y evaluacion
de proyectos» (2005, p. 13). Por lo tanto, funciona como guia para el analisis de problemas
complejos y monitoreo de las intervenciones que se pretenden realizar, a fin de dar
respuestas pragmaticas a tales problemas. No obstante, se debe diferenciar la Matriz de
Marco légico de la propia metodologia, ya que la primera es en realidad el producto
resultante de haber instrumentado el método (Ortegon, E., Pacheco, J., & Prieto, A, 2005).
De esta manera, se puede decir que la matriz es el resumen de un plan de accién que
permite visualizar la coherencia y viabilidad de este. Se entiende la pertinencia en el uso de
esta herramienta, a razén de planificar estratégicamente cada uno de los pasos que se

sugieren tomar para cumplir con los objetivos planteados.
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e Intercambio con equipo de Comunicaciéon Educativa y Comunitaria

Debido a que las caracteristicas de este proyecto tienen un fuerte anclaje en el
trabajo en territorio en interaccién directa con el publico objetivo al que se orienta, se
entendié sumamente pertinente obtener una mirada desde la Comunicacién Educativa y
Comunitaria como cuerpo de estudios enfocado en estos aspectos de la comunicacioén, ya
que, como se explica en el perfil de esta orientacion académica, se «aborda la
comunicacion entendida como construccion social de vinculos y sentidos, articulando
diferentes ambitos, niveles, actores y lenguajes para la generacion de conocimiento,
aprendizajes y experiencias en diferentes territorios y organizaciones en relacion a lo

publico, al espacio publico y la ciudadania»?.

En esta linea, se coordind un encuentro virtual con otro equipo de estudiantes que
se encuentran en el proceso de desarrollo de su trabajo final de grado, en el marco de la
orientacion Comunicacién Educativa y Comunitaria de la Licenciatura en Comunicacion. El
proyecto de dicho equipo (si bien se trata de un proyecto independiente y no de una
estrategia comunicacional pensada para una organizacion en particular) presenta
caracteristicas similares al desarrollado en este documento. En resumidas palabras, implica
una recoleccion de relatos escritos por escolares a partir de la consigna de que expresen su
sentir en la situacién de emergencia sanitaria actual. De esta manera, ambos proyectos
convergen en un segmento de su publico objetivo (los y las escolares) y en la

implementacién de una propuesta didactica orientada a los mismos desde la virtualidad.

En términos de desarrollo del proyecto, la diferencia principal radica en que, debido
a la dinamica de trabajo que se ejecuta en la orientacién Comunitaria de la Licenciatura en
Comunicacién, el equipo del proyecto, a la fecha 12 de octubre de 2021 titulado La fabrica

de cuentos, se involucro en la implementacion desde muy temprano, coordinando instancias

2<https://fic.edu.uy/ensenanza/grado/lic-en-comunicacion>
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virtuales con grupos de escolares con el fin de ejecutar la experiencia con los y las

estudiantes.

Esta diferencia en los tiempos de la implementacion, fue el principal interés en
aplicar como metodologia una instancia de intercambio con las integrantes del equipo de
Comunicacién Educativa y Comunitaria, a fines de conocer su experiencia en territorio y,
obtener una visién lo mas fiel posible a la realidad con la que se enfrentara el Museo Figari
al momento de implementar la estrategia participativa, con el cometido de desarrollar los

productos con el mayor grado de detalle posible.

Por lo tanto, los principales cuestionamientos dirigidos al equipo de Comunitaria
durante el Intercambio fueron: Las dificultades con las que se encontraron y como lograron
sortearlas, recomendaciones sobre la dinamica de trabajo con escolares desde la
virtualidad, recomendaciones sobre cémo desarrollar la relacion con los y las docentes,
conocer las posibilidades técnicas de la plataforma crea, recomendaciones sobre
temporalidad de las propuestas ludicas y recomendaciones bibliograficas sobre didacticas

participativas.

La instancia, resultoé altamente enriquecedora y se pudo ahondar mas sobre la
realidad de la gestién de proyectos junto con nifios y nifias, bajo dinamicas basadas en
técnicas de comunicacion participativas desde la virtualidad, siendo esto ultimo, uno de los
grandes ejes metodoldgicos del presente trabajo. Asimismo, este intercambio permitié sacar
a la luz ideas en conjunto que, de no haber sido por el punto de vista teérico y metodoldgico

de otras areas de la comunicacion, no hubiese sido tan evidente.

5.1 Resumen ejecutivo

Se propone un Plan Estratégico de Comunicacion (peEc) que pretende propiciar el

vinculo entre el publico externo docentes, funcionarios y estudiantes de escuelas y el
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publico interno funcionarios del Museo Figari. Para conseguirlo se plantea, indagar,
sistematizar y organizar informacion relevante a cerca del publico objetivo definido para
lograr un mayor entendimiento sobre la realidad del mismo y, a la vez, generar un insumos
de utilidad para el componente administrativo del museo.

En consonancia, se elabora una estrategia participativa que tiene como cometido
entablar un vinculo cercano entre el Museo Figari y las escuelas publicas del municipio B,
ponderando el componente relacional de la comunicacion a través de la generacién de
espacios de interaccion mediados por propuestas didacticas, aplicable tanto desde la
virtualidad como en el museo fisico.

En funcién de lo mencionado, se define un plan de trabajo en etapas que involucra
procedimientos y técnicas especificas, basadas en bibliografia e investigaciones de casos
similares, orientadas a objetivos concretos y, en ultima instancia, a fortalecer la relacién del

Museo Figari con el sistema educativo.

5.2 Objetivos: general y especificos

Objetivo general

Propiciar la comunicacién relacional entre el Museo Figari y las escuelas publicas del
municipio B con el objetivo de que los y las escolares puedan conocer la obra del binomio
Figari a través de la institucion en un plazo de seis meses.
Objetivos especificos

1) Identificar y sistematizar escuelas publicas del municipio B.

2) Identificar nociones basicas e intereses de docentes y/o referentes de las
escuelas del municipio B sobre el Museo Figari y su propuesta educativa.

3) Elaborar una hoja de ruta para la implementacién de una estrategia participativa

de comunicacion que contemple la informacién obtenida en los objetivos especificos 1y 2.
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5.3 Matriz de Marco Légico

Identificados los problemas comunicacionales y establecidos los objetivos que
guiaran el desarrollo de la estrategia comunicacional, se entiende pertinente la elaboracion
de una matriz de trabajo basada en el Modelo Marco Légico.

A continuacion, se desarrolla la Matriz de Marco Légico:

Tabla 2

Matriz de Marco Légico
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OE 2 actividad 1:
Identificacion de

-Elaboracion de encuestas para

Elaboracion del
diseno de la hoja de
ruta para la
implementacion de
una estrategia de
comunicacion
participativa.

-Coordinacion de una instancia
de intercambio con estudiantes
avanzados de comunicacion
educativa y comunitaria.
-Revision de bibliografia sobre
dinamicas participativas con
escolares.

-Delimitacion de los posibles
contenidos y estructura que
haran parte de la hoja de ruta.
-Creacion del disefio para la
hoja de ruta.

Enumeracion de
las dinamicas
participativas y los
distintos
apartados que
conformaran la
hoja de ruta.

nociones basicas e [los/las docentes a fin de Indicador 1: Excel generado a
intereses existentes |determinar y categorizar el tipo Cantidad de través del
sobre el Museo de conocimiento e interés que encuestas formulario de
Figari y su se tenga sobre el Museo Figari contestadas en Google Drive
propuesta educativa |y su acervo. relacion a la donde se vean
por parte de los -Envio via correo electrénico de cantidad de reflejados los
docentes y/o las encuestas elaboradas a las personas resultados de las
referentes de las escuelas contactadas encuestadas. encuestas.
escuelas previamente.
seleccionadas.

-Reuvision de la informacion

obtenida con el fin de discutir y

definir la consigna participativa.

-Elaboracion de conclusiones a

partir del analisis de los datos
OE 3 Actividad 1: relevados. .

Indicador 1:

Prototipo inicial
de hoja de ruta.

OE 3 Actividad 2:
Presentacion de la
hoja de ruta al
Museo Figari.

-Generacion de un contacto via
correo electrénico con el Museo
Figari a fin de retomar el
vinculo.

-Coordinacién de una instancia
presencial (o virtual) con
integrantes del Museo para
presentar la propuesta.
-Realizacion de dicha instancia.
-Presentacion del resultado final
a integrantes del Museo Figari.
-Elaboracion de un registro
audiovisual que documente el
encuentro.

Indicador 1:
Cantidad de
involucrados en la
actividad.
Indicador 2:
Enumeracion de
los puntos
esenciales
abordados
durante la
presentacion.

Reporte de la
instancia.
Registro

audiovisual.

Fuente: elaboracion propia.

41




5.3.1 Cronograma de actividades

Tabla 3

Cronograma de actividades

MES

JULIO

AGOSTO

DICIEMBRE

ACTIVIDAD/SEMANA

Revision de informacion disponible en el sitio web de ANEP.

Indagacion en otras fuentes similares a ANEP.

Organizacién y documentacion de la informacion recabada en
una planilla Excel.

2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

OE1-ACT 2

Revisiéon de la informacion obtenida de medios publicos e
identificaciéon de la informacion faltante a obtener

Realizacion de un llamado telefonico a la Direccion de cada
escuela con el fin de indagar la informacion faltante y verificar la
obtenida.

Identificacion en el llamado a él/ los referente/s pertinentes para
encuestar y establecer el vinculo correspondiente.

Elaboracion de encuestas para los/las docentes a fin de
determinar y categorizar el tipo de conocimiento e interés que
se tenga sobre el Museo Figari y su acervo.

Envio via email de las encuestas elaboradas a las escuelas
contactadas previamente.

Revision de la informacion obtenida con el fin de discutir y
definir la consigna participativa.

Elaboracion de conclusiones a partir del analisis de los datos
relevados.

Coordinacién de una instancia de intercambio con estudiantes
avanzados de comunicacion educativa y comunitaria.

Revision de bibliografia sobre dinamicas participativas con
escolares.

Delimitacién de los posibles contenidos y estructura que haran
parte de la hoja de ruta.

Creacion del disefio para la hoja de ruta.
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Generacion de un contacto via correo electrénico con el Museo
Figari a fin de retomar el vinculo.

Coordinacién de una instancia presencial (o virtual) con
integrantes del Museo para presentar la propuesta.

Realizacion de dicha instancia.

Presentacion del resultado final a integrantes del Museo Figari.

Elaboracion de un registro audiovisual que documente el
encuentro.

Fuente: elaboracion propia.

Para responder al objetivo especifico 1 (de ahora en adelante OE1) se establecieron
dos actividades similares entre si, pero con aportes que bien pueden llegar a ser
complementarios y contrastantes. Ambas supusieron un trabajo de exploracion donde se
buscé profundizar en el conocimiento del publico objetivo: las escuelas publicas del

municipio B.

Con la Actividad 1 (de ahora en adelante A1/OE1) se obtuvo informacién de caracter
cuantitativo como, por ejemplo, la cantidad de escuelas pertenecientes al municipio B, su
ubicacién geografica exacta, entre otros datos que también facilitaron el contacto con las
instituciones, como lo son el numero de teléfono y/o direccion de correo electrénico.
Mientras que con la Actividad 2 (de ahora en adelante A2/OE1) se obtuvo informacién mas
especifica y de caracter cualitativo, como por ejemplo la identificacion de los actores claves
en cada centro educativo y las distintas perspectivas de estos sobre la relacion de la
institucion con el ambito cultural. Ademas, la informacion recabada en esta instancia sirvi

para verificar los datos obtenidos durante la realizacién de la A1/OEA1.

e Resultados Obtenidos de A1/OE1:
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Tabla 4

Datos recopilados del sitio web de ANEP 3

12

12

12

7

7

Fuente: Elaboracién propia en base a datos proporcionados por el sitio web de ANEP (anep.edu.uy).

Tabla 5

Resultado del indicador establecido para A1/0E1

46

Fuente: Elaboracién propia.

No se obtuvieron nuevos datos en otras fuentes alternativas a la pagina web de

ANEP.

Tabla 6

Medio de verificacion de A1/OE1 :Organizacién y documentacion de la informacion
recabada en planilla. Actividad realizada con éxito. Por normas de cuidado de datos

personales, se decidié no publicarlas completas en este documento.

% Informes (<anep.edu.uy>)
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N? 65 PORTUGAL CIUDAD VIEJA |SARANDI 207 28155027 Quintl 4 Urbano
N? 2 REPUBLICA ARGEMNTINA CENTRO COLOMIA 1194 29007046| Quintl 5 Urbano
N? 8 REPUBLICA DE HAITI CENTRO PARAGUAY 1182 29007712| Quintl 4 Urbano
N? 131 REPUBLICA DE CHILE CENTRO MALDONADO 773 29005918| Quintil 5 Urbano
N? 94 JOSE ROGER BALET BARRIO SUR DURAZNO 1331 28032341| Quintil 5 Urbano
N? 31 GRUPO ESCOLAR JACOBO VARELA |AGUADA PIEDRA ALTA 1882 289243904 Quintl 5 Urbano
N? 4 ARTIGAS CORDON CANELOMES 2095 24024976| Quintl 5 Urbano
N? 5 JOSE PEDRO VARELA CORDON GUAYABOS 1741 24086268 Quintl 5 Urbano
N? 6 ESTADOS UNIDOS DE AMERICA CORDON URUGUAY 1467 24082502| Quintl 5 Urbano
N? 16 SUECIA PALERMO GABOTO 970 24186660 Quintl 5 Urbano
N? 45 LEONOR HOURTICOU LA COMERCIAL |[NICARAGUA 2283 24001327 Quintl 5 Urbano
N? 61 KONRAD ADENAUER TRES CRUCES |LA PAZ 2184 24097443 Quintl 4 Urbano

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7

Resultados Obtenidos de A2/OE1

12

11

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 8

Cantidad de nuevos contactos generados en relacion a lo obtenido en la actividad 1

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 8

Resultado del indicador establecido para A2/OE1

Fuente: Elaboracion propia.

No fue posible generar un contacto con la escuela N° 4 Artigas.

Medio de verificacién de A2/OE1 Organizacion y documentacion de la informacion

recabada en planilla actualizada:

Tabla 9

Datos de las escuelas del municipio B sistematizados

N? 65 PORTUGAL CIUDAD VIEJA |SARANDI 207 29155027
N? 2 REPUBLICA ARGENTINA CENTRO COLOMIA 1184 2900704E
N® 8 REPUBLICA DE HAITI CENTRO PARAGUAY 1182 29007712
N% 131 REPUBLICA DE CHILE CENTRO MALDONADO 773 2900591¢
N? 94 JOSE ROGER BALET EARRIO SUR DURAZMNO 1331 20032341
N? 31 GRUPD ESCOLAR JACOBO VARELA [AGUADA PIEDRA ALTA 1882 20243904
N? 4 ARTIGAS CORDON CAMELOMES 2085 2402497
N? 5 JOSE PEDRO VARELA CORDON GUAYABOS 1741 2408626E
N? 6 ESTADOS UNIDOS DE AMERICA CORDON URUGUAY 1457 24082502
N? 16 SUECIA PALERMO GABOTO 970 24186660
N2 45 | EONOR HOURTICOU LA COMERCIAL |NICARAGUA 2283 24001327
N? 61 KOMRAD ADEMAUER TRES CRUCES |LA PAZ 2184 2408744:

desarrollo satisfactorio de las mismas (Marrero, 2017). En ese sentido, las subactividades




sugeridas tanto para A1/OE1 y A2/OE1 siguieron un razonamiento légico, desde lo macro a
lo micro, para concluir después en lo que seria la elaboracién de un insumo fundamental: la

planilla de Excel con datos sistematizados y categorizados de las escuelas del municipio B.

Para verificar que el proceso de intervenciéon se correspondiera con el cumplimiento
de los objetivos planteados, resulté necesario medirlo a través de indicadores, ya que la
informacion que estos brindan «es necesaria para determinar el progreso hacia el logro de
los objetivos establecidos por el proyecto» (Ortegdn, Pacheco & Prieto, 2005). Segun la
clasificacion de tipos de indicadores senalada por Mathey, D. y Di Filippo, M (2008) existen
los llamados indicadores intermedios, capaces de medir el desempenio de las actividades
que tienen como finalidad la elaboracién de productos concretos. Los medios de
verificacion, por su parte, son la fuente a la cual se recurre para extraer la informacion
pertinente sobre los indicadores (Ortegdn, E., Pacheco, J., & Prieto, A, 2005). Es por esto
que se tom¢ la cantidad de contactos recabados sobre las escuelas como indicador clave
para constatar el logro de A1/OE1, donde el propio documento Excel resultante de dicha
indagacion funciona como medio para verificar su éxito, en consecuencia, se llevé a cabo

A2/OE1.

En esta etapa, donde se pretendid establecer un vinculo con los involucrados, se
considero importante establecer como indicador aquellos nuevos contactos que se pudieran
conseguir. Un claro ejemplo fue la gran cantidad de correos electronicos e identificacion de
referentes obtenidos en cada llamada que, por consiguiente, fueron agregados al
documento Excel elaborado para A1/OE1. De esta manera, se verificé el indicador

propuesto para A2/OE1 que respondia al propésito por el cual fue pensada la actividad.

Los supuestos son todos aquellos factores y condiciones que tienen que estar dadas
para que una actividad sea posible (Ortegon, E., Pacheco, J., & Prieto, A, 2005). Pueden
ser pensadas como «obviedades» y no por ello deben ser consideradas menos, ya que se

trata de una relacion causa-efecto. Siguiendo este razonamiento se establecio que el
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supuesto para A1/OE1 fuera la disponibilidad de tal informacién a recabar, mientras que el
supuesto para A2/OE1 procuré que existiera apertura al didlogo por parte de los referentes

de cada institucion que se busco contactar.

Para el cumplimiento del objetivo especifico 2 (de ahora en adelante OE2) se disei6
la siguiente actividad (de ahora en adelante A1/OEZ2), con el fin de reconocer en cada centro
escolar el grado de conocimiento e interés manifiesto por docentes y/o referentes sobre la
propuesta educativa del Museo Figari. Para llevar a cabo A1/OE2 se envié, mediante la
direccién de correo electrénico conseguida en A2/0OE1, una encuesta orientada a docentes
y/o referentes de las escuelas, dicha encuesta se pensé para ser completada en un maximo
de cinco minutos con preguntas de respuestas cortas y multiple opcion, de forma tal que su

durabilidad no supusiera un impedimento a la hora de realizarla.

Para monitorear el rendimiento de A1/OE2 se tom¢ el resultado del propio
cuestionario como indicador. Mediante un documento Excel que el formulario genera
automaticamente se pudo identificar quiénes y cuantos respondieron la encuesta. Esto no
solo indico el desemperio de la actividad en relacion a la cantidad de encuestados, sino
también permitié verificar la informacién en detalle, por ello, el documento Excel operd

también como medio de verificacion.

Los supuestos mantienen la misma logica que en A2/OE1, sin embargo, ademas de
una buena disposicién por parte de los docentes y/o referentes, se enfatiza en la
importancia de una buena redaccion por parte del equipo de trabajo a la hora de generar el
contenido para las encuestas, de manera tal que se logre sacar provecho del material y no

termine siendo contraproducente para el cumplimiento del objetivo.

e Resultados obtenidos en A1/OE2: Elaboracion de cuestionario con la herramienta de

Google forms:

Se elaboré un cuestionario conformado por diez preguntas, una sola de desarrollo de

respuesta corta y nueve de varias opciones combinando preguntas con respuestas de
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escala ordinal y preguntas de respuestas dicotomicas. A continuacion, en las figuras 4, 5y 6

se dejan ejemplos de los tres tipo de preguntas realizadas:
Figura 4

Preguntas de respuesta corta

;Cuales son los impedimentos que encuentra para realizar una salida
institucional a un centro cultural cercano ala zona de la escuela? *

Tu respuesta

En escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y &5 muy importante, ;Que tan importante considera
usted que es que los v las escolares conozean los centros culturales de la zona dénde radica su
sscuela? *

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6

Pregunta de respuesta dicotomica
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;Conoce personalmente el Museo Figari? *

(@ si

Mo

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien en la descripcion del cuestionario se especificé que se requeria una respuesta por
centro de estudio, esta consigna no fue respetada. Motivo por el cual se visualizan varias
respuestas de las mismas escuelas, obteniendo una totalidad de respuestas mayor a la
cantidad de escuelas encuestadas. A pesar de que este imprevisto alteré la muestra, las
respuestas obtenidas del cuestionario siguen cumpliendo su finalidad de identificar las

nociones basicas e interés de los docentes y referentes de las escuelas.
Tabla 10

Resultado del indicador A1/OE2

11

Fuente: Elaboracién propia.

Durante el desarrollo de la actividad, a pesar de haber realizado llamadas telefénicas
para avisar del envio del formulario y solicitar la contestacion del mismo, se encontré
dificultad en obtener respuestas de al menos un referente de las doce escuelas identificadas
en A1/0E1, resultando en un total de ocho respuestas de distintas escuelas sobre el total
de doce centros encuestados, y nueve centros que contestaron mas de una vez por parte

de distintos docentes o funcionarios.

Frente a este panorama, el equipo de estudiantes decidié enfocar los esfuerzos en

obtener respuestas de todas las escuelas inscriptas en la zona 1 del municipio B, las cuales
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suman un total de cinco, priorizando la variable de la cercania de estos centros al Museo

Figari, siguiendo esta légica se llegaron a visitar presencialmente dos de estos centros para

obtener las respuestas faltantes.

A continuacion, se muestran algunos de los resultados pertinentes obtenidos de la
implementacién de las encuestas a través del cuestionario de Google Forms, que
evidencian el grado de conocimiento e interés de los y las referentes de las escuelas

definidas sobre el Museo Figari y su propuesta educativa. El formulario completo puede ser

consultado en el Anexo 3.

Grafico 1

Grado de importancia identificado, por parte de los/as referentes de las escuelas

encuestados/as, sobre la posibilidad de que los y las escolares se familiaricen con la obra y

acervo del Museo Figari.

En escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, ;Que tan importante
considera usted que los y las escolares se familiaricen con la obra y acervo del Museo Figari?

17 respuestas

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 2

Existencia de conocimiento sobre la propuesta educativa del Museo Figari por parte

de los/as referentes encuestados/as.

;Conoce |z propuesta educativa del Museo Figari?

17 respusstas

[ ¥=
@ Mo

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 3

Existencia de interés por formar parte de la propuesta educativa del Museo Figari

por parte de los/as referentes encuestados/as.

El Museo Figari tiene la intencion de mejorar su relacionamiento con las escuslas de la zona
del Municipio B. Para ello, se ided una Clase-Taller interactiva en formato virtual. ;En caso de
realizarse, le interesaria participar junto a su grupo, de dicha instancia coordinada por el
Museo Figari?

17 respusstas

[ X=
@ Mo

Fuente: Elaboracién propia.
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Se establecieron dos actividades para el logro del objetivo especifico 3 (de ahora en
adelante OE3). En primera instancia, la actividad 1 (de ahora en mas A1/OE3) involucra
todo el proceso de reflexion, discusion, investigacion, definiciéon y creacion de la estrategia
de comunicacion participativa. Para esclarecer los pasos a dar en esta instancia, se fijaron

las siguientes subactividades que pueden ser enmarcadas en tres fases.

La fase analitica, que surgié como necesidad de darle continuidad al trabajo de
exploracion realizado previamente en OE1 y OE2, que supuso el relevamiento de toda la
informacion recabada hasta el momento, sintetizada en conclusiones que permitieron al
equipo de trabajo orientar y confirmar las acciones estratégicas que estaban ya siendo

premeditadas.

La segunda instancia, titulada fase referencial, implicé la busqueda de modelos y
ejemplos veridicos que sirvieran de inspiracion a la hora de pensar el qué y el como de la
estrategia participativa. En ese entonces, fue un gran insumo el intercambio generado con
estudiantes de Comunicacion Educativa y Comunitaria, cuyas experiencias en territorio en
el ambito escolar enriquecié e inspird la mirada del equipo de estudiantes del presente
trabajo final de grado. Esto llevo a la ultima y mas significativa fase: la fase creativa. En este
punto del proceso se fueron esclareciendo y moldeando las ideas acerca de las dinamicas,
se discutieron los contenidos y se disefd finalmente la hoja de ruta que guiara la estrategia

de comunicacioén participativa.

En efecto, se estaria en condiciones de proceder a la segunda actividad de OES3 (de
ahora en adelante A2/OE3) y, por ende, uUltima actividad de la matriz. EI camino hacia la
presentacion de la hoja de ruta con el Museo Figari comenzara, por logica, retomando el
contacto generado en el 2020 a fin de coordinar y realizar efectivamente el reencuentro, y

generar un registro audiovisual de la instancia.

En relacién a los indicadores, se entendié pertinente tomar el contenido de la hoja de

ruta como medidor del desarrollo de A1/OE3, de forma que si se logra enumerar las
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dinamicas e identificar los apartados que podrian conformar la hoja de ruta, se conseguiria
afirmar que la actividad fue ejecutada con éxito, y esto solo fue verificable gracias al
prototipo resultante. Por otra parte, los indicadores referidos a A2/OE3 se establecieron a
partir de la reunién a coordinar a futuro con el Museo Figari, cuya cantidad de participantes
en el momento de su misma ejecucion, denotara el logro de la actividad juntamente con el
abordaje de aquellos puntos sustanciales para la presentacion. A través del registro

audiovisual que se llevara a cabo se podran corroborar tales indicadores.

Los supuestos mantienen el mismo criterio que en los anteriores objetivos
especificos, ya que la disponibilidad tanto del Museo Figari (A2/OE3) como de los
estudiantes experimentados en el trabajo con las escuelas (A1/OE3), resultan
indispensables para el cometido de las actividades. No obstante, fueron agregados otros
supuestos que involucran al propio equipo de trabajo, en tanto, se formule una correcta
sintesis de los datos extraidos y se elabore una adecuada presentacion de la estrategia

participativa.

La planificacion estratégica de comunicacion establecida consiste de la elaboracion
de los siguientes productos comunicacionales a raiz de la consecucion de los objetivos

especificos presentes en la Matriz de Marco Ldgico :

e Base de contactos de medios y escuelas publicas del municipio B de Montevideo.
e Hoja de ruta para la implementacion de una experiencia participativa desde la
virtualidad: Oleo sobre LED.

e Prototipo de guia de visitas presenciales interactiva y autogestionable.

Para pensar y disenar los tres productos comunicacionales a continuacién
presentados, se tomo especial consideracidn sobre los entrecruzamientos que existen entre

las distintas dimensiones de la comunicacion, la in-formacién, la divulgacion, el
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relacionamiento y la participacion (Restrepo, p.95, 1995). En este sentido, se penso la
elaboracion de estos tres productos contemplando las distintas posibilidades
comunicacionales que presentan segun los distintos componentes de las dimensiones ya
mencionadas, si bien son totalmente funcionales de manera independiente, se disefiaron

con el fin de utilizarse de manera articulada.

En otras palabras, dichos productos buscan perseguir el cumplimiento de objetivos
en base a la mision establecida por la organizacion (componente estable de la
organizacioén), dar a conocer la vida y obra del binomio Figari (divulgacién), reforzar el
vinculo entre las escuelas y el museo (reforzar procesos culturales a través de actividades
recreativas) y, finalmente lograr una participacion y un acercamiento mayor hacia la
propuesta museistica que motive la apropiacion del publico sobre los valores intangibles
que presenta el museo, que permita, en ultima instancia, formar comunidad con los centros

educativos delimitados.

A continuacién, se desarrollan los productos:

6.1 Base de contactos de escuelas del municipio B y prensa

Se ha comprendido la necesidad de tener una base de datos sistematizada que
facilite los procesos de caracter mas administrativos al momento de iniciar algun tipo de
contacto con los centros educativos. Este insumo optimiza los tiempos de busqueda e
indagacion de informacion relevante para el establecimiento de nuevos dialogos y
conversaciones con las escuelas. De esta manera, se atiende una necesidad basica para el

relacionamiento del museo con este segmento del publico objetivo.

Este insumo basico resulta imprescindible para un desarrollo de la comunicacién
externa, ya que permite identificar los diferentes canales de comunicacion que pueden
establecerse para su relacionamiento, ya sean numeros telefénicos, correos electrénicos o

paginas web. En los anexos de este documento se podra acceder a la base de contactos
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donde se identifican los referentes de cada escuela. Se destacan también aquellos centros
educativos en los cuales trabajan docentes que, a través de la encuesta realizada, se han
manifestado a fin de participar de actividades conjunto al Museo Figari con su grupo de

escolares.

A su vez, este producto consta de una lista actualizada de medios tradicionales de
radiodifusion, television, prensa escrita, portales digitales y blogs con todos los canales de
comunicacion necesarios para su contacto: nombre del medio, programa/seccién, persona

de contacto, correo electrénico y/o numero telefénico.

6.2 Hoja de ruta para la implementacion de una experiencia participativa desde la

virtualidad: Oleo sobre LED

Si bien la base de datos es un insumo fundamental, el diferencial de este proyecto
de intervencion esta presente en la hoja de ruta para la implementacion de dinamicas
participativas denominada Oleo sobre LED. Este producto pretende comunicar eficazmente
contenidos concernientes al binomio Figari que sean de relevancia para el programa escolar
y, que al mismo tiempo, impliquen una participacién activa de los y las escolares donde

tengan que plasmar lo que han aprendido en dicha instancia de manera ludica.

Por lo tanto, Oleo sobre LED es un insumo cuya finalidad es el desarrollo de una
estrategia participativa desde la virtualidad dirigida a escolares. Se compone de seis
instancias interconectadas que conforman un esquema de trabajo coherente y comprensible

para cualquier persona, sin importar su formacioén profesional.

A partir de sugerencias basadas en investigaciones de experiencias similares e
informacion recaudada sobre el publico objetivo, pretende contribuir al cumplimiento del
cometido educativo establecido de la organizacion y propiciar el fortalecimiento de su
relacién con el sistema educativo. En cada una de las instancias se aportan los insumos

necesarios para su correcta ejecucion, y el apartado final apunta a articular la transicion del
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relacionamiento mediado a través de la virtualidad a un tipo de interaccion presencial en las
visitas guiadas en el museo fisico, a partir de propuestas que le dan continuidad y

conclusion a la experiencia virtual.

El corazén de este producto son las dinamicas ludicas dirigidas a escolares y
aplicables desde la virtualidad. Cada una de estas dinamicas tiene como objetivo en comun
el foco en la apropiacién de los contenidos concernientes al binomio Figari, de manera
activa a través de la realizacion de diferentes creaciones artisticas. Como resultado se
obtiene una creacion artistica realizada por cada grupo escolar que puede ser documentada
y utilizada con fines de difusion, que motiven el tipo de relacionamiento que se pretende
generar entre el Museo Figari y las escuelas publicas del pais. Por otro lado, se da lugar a
la emergencia de valores intangibles que son producto de los propios intercambios

intersubjetivos entre los actores.

La hoja de ruta se entrega al equipo de funcionarios del Museo Figari con la finalidad
de servir de guia para repensar la comunicacion con los centros educativos, haciendo
énfasis en la participacién activa de los publicos y la construccién colectiva de sentido que
pueda significar, en ultima instancia, un mayor sentido de pertenencia hacia la organizacion.
Este documento puede ser consultado en los anexos y se elaboré en formato digital con la

posibilidad de ser impreso de ser necesario.

6.3 Prototipo de guia de visita presencial interactiva y autogestionable

Este tercer producto comunicacional surge de la intencién principal declarada por la
direccion del museo de estimular las visitas institucionales en el museo fisico. De esta
manera, este tercer y ultimo producto se conecta con la hoja de ruta posibilitando un cierre a

la experiencia desarrollada en el salon de clases desde la virtualidad.

En este sentido, se trata de un prototipo de guia para visitas presenciales interactiva

y autogestionable, dandole continuidad a la l6gica que presenta la hoja de ruta, es decir, el
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establecimiento de un soporte fisico donde los visitantes escolares puedan plasmar sus
distintas interpretaciones de las obras y, al mismo tiempo, puedan contarle al museo su

propia experiencia dentro de este.

Esta guia sirve como un insumo comunicacional que hace de la visita al museo una
experiencia significativa donde se propone una dinamica en la cual el visitante pasa a tener
un rol mas activo en su paseo por el museo. De esta manera, se propone que los y las

escolares dialoguen con la obra desde sus propias condiciones de interpretacion.

A la luz de todo el camino conceptual y vivencial recorrido en la realizacion de este
trabajo final de grado, se considera que las problematicas abordadas fueron un desafio
profesional que ha demandado una reflexion y evaluacion continua durante todas sus
etapas. Tanto el objetivo general y los demas objetivos especificos, se delimitaron desde la
voluntad de colaborar de forma comprometida con el sistema educativo y cultural, siendo
estos al mismo tiempo eslabones fundamentales para la ciudadania y publicos en desarrollo
para el Museo Figari.

Se considera entonces que poder llevar a cabo visitas guiadas, encuentros y demas
actividades museisticas con el publico, no solo implican compromiso de ambas partes, sino
que dependen de diversos factores multidimensionales, los cuales emergen sélo mediante
el relacionamiento directo entre las partes involucradas.

Por otro lado, se hizo presente de forma directa, la multidisciplinariedad con la cual
conversa constantemente la comunicacién —entendida como un fenémeno
multidimensional y dinamico— y cémo trabajarla de manera estratégica implica muchas
veces romper con la idea tradicional de «comunicacion lineal». Abordar un problema
comunicacional de manera estratégica implica comprenderlo desde su complejidad,

realizando pequefias acciones que contribuyan a un cambio deseado sobre una realidad
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concreta. El abordaje estratégico implico la necesidad de recabar informacion, cuantitativa y
cualitativamente.

Mediante el contacto directo con las y los docentes en escuelas, de manera
presencial y telefonica, fue posible constatar las dificultades de relacionamiento con ese
publico, cuando la reaccion instintiva por su parte es el desinterés sobre cualquier tema
ajeno a su labor del dia. A su vez, se pudo vivenciar la presencia de la comunicacion no
verbal y su pertinencia a la hora de brindar informacién.

Al tratarse de un equipo formado por futuros profesionales del area de Comunicacion
Organizacional, se pudo experimentar en primera persona, parte de lo que sera el camino a
recorrer como licenciados en Comunicacion. Siendo asi que ha existido la reflexion sobre la
importancia de cumplir con un rol proactivo en la organizacién y entablar contacto con los
publicos seleccionados para trabajar, facilitar procesos y finalmente lograr los objetivos
estipulados.

En particular, este trabajo final de grado comenzé durante la pandemia del COVID
19, por lo que esta coyuntura implicé intervenir con cuidados particularmente atipicos
atravesados por un fuerte componente emocional, de parte de los publicos y también del
equipo encargado de llevar a cabo este trabajo. Como se ha aprendido durante el
transcurso de este trayecto académico, las organizaciones son entidades vivas, el trabajo
es llevado a cabo y/o supervisado por personas reales, por lo cual, no esta de mas hacer
hincapié en que es inherente al ser humano el sentir, convivir e interactuar de formas
diversas con los ambientes y circunstancias que les rodean.

Particularmente, la labor de este trabajo final de grado, como se explicé
anteriormente, se vi6 enriquecida cuando se establecieron vinculos con el area de
Comunicacién Educativa y Comunitaria. Se observé con detenimiento el vinculo directo que
existe entre el objetivo general y como se planifican proyectos al interior de una comunidad,
y las diferentes herramientas y metodologias que se implementan para propiciar la

generacion de nuevos sentidos, los cuales puedan conciliar intereses en comun, y que sean
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favorables para el desarrollo de una comunidad inclusiva donde las distintas
intersubjetividades se manifiesten.

De esta forma, se busca comprender los lugares de interpretacion donde se sitian
los publicos para asi adaptar la comunicacion del patrimonio de tal manera que sea posible
construir valor para las partes. En otras palabras, se busca crear diferentes elementos
comunicacionales que permitan un didlogo con el acervo del museo y que contemplen un
abanico de interpretaciones mas amplio que responde, en ultima instancia, a los lugares en
comun que puedan ser identificados.

Siguiendo la linea de este trabajo, se concluye que cada paso llevado a cabo en
relacion al gran objetivo de propiciar el vinculo entre el museo y las escuelas, fue un
indicador de que siempre existen formas nuevas de conjugacion de elementos, los cuales
sean favorables para el desarrollo de la organizacién y sus fines, en este caso el Museo
Figari. Por lo que la profesion en la practica, podria ser perfectamente una hibridacion,
entendiendo este concepto como una combinacion de distintas areas y roles, pero que
responden a un fin particular: el dar soluciones a problemas. Buscar soluciones, sin que los
entornos complejos generen la pérdida de certeza de que efectivamente se pueden generar
avances. Dicho lo cual, el uso eficiente de las herramientas con las que se cuenta puede ser

el diferencial que genere los cambios.
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9.1 Anexo 1: Diagnéstico de Comunicacion

F Facultad de %
Informacion y “

. .- UNIVERSIDAD
=1 Comunicacion 08 LA perUmCA

DIAGNOSTICO
MUSEO FIGARI

Seminario Taller Comunicaciéon Organizacional 2020

i

Docente a cargo: Daniel Ottado
Tutor: Javier Dotta

Integrantes:
Tadeo Blanco  5.289.083-9
Felipe Cafiadas 5.220.103-8
Lucas Da Costa 5.573.626-2
Victoria Falit 4.919.136-1

Tadeo.bp@gmail.com
Felcanadas@gmail.com
Lucas@montevideocall.com
Vicfaliudangelo@gmail.com

Link al documento:
https://docs.google.com/document/d/14Kto9kzYsejp8-gkS5vONdGvy6FT8Voq9LJJCVYAJ34/edit?usp=sharing
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9.2 Anexo 2: Productos Comunicacionales

Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA  &....

¢« CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 D)

Television

Noticiero

Buen Dia

Algo Contigo

Vespertinas

Basta de Chachara |

Noticiero

Especiales

Noticiero

La mafiana en casa |

La tarde en casa

Arriba Gente

Puglia Invita

El legado
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Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA &,

e CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 o]

Telemundo

Telemundo, movil

Desayunos
informales

Esta boca es mia

Desayunos
primera mafiana

Algo que decir

Produccién

Movil

Noticiero

Dia a dia

Noticiero
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Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA &,

e CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 o]

Portales de noticias / Blogs

Editora

Periodista

Periodista

Periodista

Director
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Base de contactos « CONTACTOS DE PRENSA &,

- CONTACTOS DE ESCUELAS _fj)

2021

Radios

La tarde

Nos sobran los
motivos

El germinador

La mafiana de
M24

Facil Desviarse

La mafana de
Metrépolis

El iceberg

Al pan pan

No toquen nada

Mas temprano

Bien igual
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Base de contactos

2021

Recalculando

Efecto Mariposa

Oir con los ojos

En perspectiva

*« CONTACTOS DE PRENSA
* CONTACTOS DE ESCUELAS

e
on |
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Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA &,

e CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 o]

Prensa

Editora Cultura

Mdsica

Teatro

Cartelera

Periodista
Cultura

Periodista
Cultura

Periodista
Cultura

Periodista
Cultura

Periodista
Cultura/musica

Destacados
Revista Paula

Cultura

Editora de cultura
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Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA &,

e CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 o]

Columnista

Columnista

Editor

Columnista teatro

Periodista (teatro)

Periodista (musica)

Sociales Galeria

Cultura Galeria

Editora Cultura

Cine

Editor
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Base de contactos - CONTACTOSDEPRENSA &,

¢« CONTACTOS DE ESCUELAS
2021 op)

Carasy
Caretas

Dossier 3

Revista Caras

Critico musica
clasica

Agencia EFE

Agencia
Sputnik

Revista
Sinfénica
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Base de contactos

« ESCUELAS PUBLICAS DEL

2021 MUNICIPIO B

Escuelas publicas de las Zonas 1y 2 del Municipio B de Montevideo

Se destacan con un tick () aquellas escuelas que han demostrado mayor
interés por la propuesta educativa del Museo Figari

Escuela Zona Direccién

N° 65 Portugal v Ciudad Vleja | Sarandi 207

N°2 Republica

h Centro Colonia 1194
Argentina
N°8 Republica de
Parai 1182
Zona 1 Haiti v Centro guay 118
N“131. GLA Centro Maldonado 772
de Chile
N°94 José Roger .
Balet v Barrio Sur Durazno 1331
N°31 Grupo Escolar

Aguada i
St Verele (0] Piedra Alta 1882
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Tabla de
contenidos

RESUMEN EJECUTIVO

-Oleo sobre LED, un
insumo para el desarrollo
de una estrategia
participativa de
comunicacion relacional

CONTACTO INICIAL

-Revision de Base de
Datos

-Prototipos de llamada
-Prototipos de correo
electrénico

CONTINUIDAD Y
AMPLIFICACION

-Dinamica Presencial
-Posibilidades de
amplificacién

PUBLICO OBJETIVO

-Sistema educativo
-Docentes y escolares

PLANIFICACION
CONJUNTA

-Intercambio con docente
-Definicién de Dindmicas
Ludicas

-Envio de cuestionario
para estudiantes
-Aspectos importantes a
tener en cuenta

RESUMEN DE LA
ESTRATEGIAEN 5
FASES

Oleo sobre LED ® 2021 by Tadeo Blanco, Felipe Cafiadas, Lucas Da Casta y Victoria Faliti is
licensed under Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International. To view a copy of
this license, visit http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
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La hoja de ruta Oleo sobre LED es un insumo estratégico para el
Museo Figari, cuya finalidad es el desarrollo de una estrategia
participativa desde la virtualidad dirigida a escolares. Se compone
de seis instancias interconectadas que conforman un esquema de
trabajo coherente y comprensible.

A partir de sugerencias basadas en investigaciones de experiencias
similares e informacion recaudada sobre el publico objetivo,
pretende contribuir al cumplimiento del cometido educativo
establecido de la organizacion y propiciar el fortalecimiento de su
relacién con el sistema educativo.

En cada una de las instancias se aportan los insumos necesarios
para su correcta ejecucion y, finalmente, se busca articular la
transicion del relacionamiento mediado a través de la virtualidad a un
tipo de interaccion presencial en las visitas guiadas en el museo
fisico, a partir de propuestas que le dan continuidad y conclusion a
la experiencia virtual.
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”

PUBLICO OBJETIVO

DOCENTES Y ESCOLARES

i

CANTIDAD DE ESCUELAS:

RANGO ETARIO
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CONTACTO INICIAL

OBJETIVO DE LA INSTANCIA

SE SUGIERE:

1 UTILIZACION DE LA BASE DE
CONTACTOS

2 CONTACTO POR DOS ViAS

/

Nota: Dentro de la Base de
contactos 2021 se encuentran
destacadas aquellas escuelas

interesadas en participar en una

experiencia de estas
caracteristicas.
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PROTOTIPO DE SPEECH PARA
CONTACTO TELEFONICO

A continuacion, se propone una plantilla para el speech de llamada telefonica. La
persona que realice la llamada podra adaptarlo segun su criterio y desenlace de la
conversacién.

-Hola, buenos dias/tardes, mi nombre es (nombre del funcionario) soy (cargo del
funcionario) del Museo Figari, ;con quién tengo el gusto?

Un gusto (nombre del interlocutor de la escuela), ;seria posible comunicarme con la
direccion para conversar sobre una nueva propuesta educativa que tenemos para
escolares? Gracias.

- Hola, buenos dias/tardes, mi nombre es (nombre y cargo del funcionario) del Museo
Figari, un gusto saludarte. ;Hablo con la/el director/a?

-Un gusto, (nombre del/la director/a). Me comunico con motivo de comentarle que desde
el Museo Figari estamos interesados en acercarnos mas a los centros educativos. Si
bien la relacion no es mala, tenemos la certeza de que a partir de nuevas estrategias se
puede mejorar, con el objetivo principal de aportar a la formacién de los y las escolares y
de que el cuerpo docente nos tenga en cuenta como un aliado para su programa de
estudios.

La propuesta implica que un grupo escolar pueda formar parte de una clase-taller virtual
por videollamada guiada por el equipo del Museo Figari de no mas de una hora de
duracion. Se abordaran tematicas referidas a la vida y obra de Pedro y Juan Carlos Figari
de manera ludica y los nifios y nifias podran participar en creaciones artisticas . La idea
principal es que los y las estudiantes se familiaricen con el museo, adquieran
conocimientos basicos sobre el binomio Figari y se diviertan un rato.

¢Le interesaria que un grupo de su escuela participe de esta experiencia?

-Perfecto, en ese caso le pido que me confirme un correo electrénico al que considere
que deba enviar la informacién mas detallada de lo que le acabo de comentar y
podremos seguir el didlogo por esa via. Preferentemente con copia a algin docente
interesado en participar con su grupo de esta propuesta.

- Muchas gracias, (nombre del/la persona). Le enviaré la informacion enseguida y
seguimos en contacto. Gracias por su tiempo, saludos.
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PROTOTIPO DE PLANTILLA PARA
EL CORREO ELECTRONICO:

A continuacion, se propone una plantilla para el cuerpo del correo electrénico a ser
enviado a las escuelas. Quien envie el correo electrénico podra adecuarlo a su criterio
y segun lo conversado telefénicamente en el primer contacto.

Asunto: Museo Figari - Oleo sobre LED

Estimado/a (nombre del funcionario y/o cargo) de la escuela (nombre de la
escuela),

Me comunico desde el Museo Figari con la intencién de acercarles una
nueva propuesta educativa para los grupos de escolares llamada Oleo
sobre LED.

La propuesta implica la realizacion de una clase-taller lidica de manera
virtual, lo que significa que no sera necesario realizar ningun traslado con
el grupo de escolares.

En el documento adjunto se encuentra la propuesta detallada. Si es de su
interés participar, por favor comuniquese al (nimero de teléfono) o
responda este correo electréonico para coordinar una reunion de
planificacién con el docente a cargo del grupo.

Saludos cordiales,
(Nombre y cargo del funcionario)

Nota: Si se tiene conocimiento de
algun/a docente interesado/a
seria oportuno copiarlo en el
correo electronico.

79



OBJETIVOS DE LA INSTANCIA

Nota: Es de gran importancia durante este
intercambio dejar en claro el rol del/la
docente durante la experiencia virtual.

El/ella es la autoridad en la clase , por lo
tanto, un factor clave para que la
experiencia resulte exitosa.

PLANIFICACION CONJUNTA
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A continuacién, se presenta un prototipo de cuestionario breve para
estudiantes, con la finalidad de identificar sus conocimientos previos respecto
al Museo Figari y su acervo. El contenido final del prototipo seré definido por el
equipo del Museo Figari.

Se recomienda que el cuestionario contemple el contenido basico del guion de
visita guiada institucional, que sea de corta extensién y no implique respuestas
de desarrollo. No se pretende abrumar al estudiante, sino obtener una nocion
general de los conocimientos previos del grupo.

Dos formatos:

El equipo del museo, junto al docente a cargo del grupo, podra decidir cudl es
el mejor formato para aplicar la encuesta.
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CUESTIONARIO PARA ESTUDIANTES %
MUSEO FIGARI'Y SU ACERVO

Museo
Figari

PEDRO FIGARI FUE UN RECONOCIDO ... JUAN CARLOS FIGARI Y PEDRO FIGARI ERAN...

PEDRO FIGARI COMENZG A PINTAR A LOS... EL MUSEO FIGARI TIENE...
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ESQUEMA PARA BREVE CUESTIONARIO
ESTUDIANTIL POR LA PLATAFORMA CREA:

La siguiente plantilla contempla todos los items necesarios que requiere la creacién
de una prueba-cuestionario a través de la plataforma CREA, de manera que el/la
docente Gnicamente deba seguir esta guia y no deba invertir tiempo en la formulacién
del contenido.

Prueba cuestionario en plataforma CREA

Modalidad: Opcion multiple.

Nombre: Cuestionario estudiantil Museo Figari.

Fecha limite: No.

Puntos: -

Instrucciones: El presente cuestionario no tiene caracter evaluativo. Se debe
contestar a las preguntas de opciéon multiple con sus conocimientos
personales.

Tiempo limite: No.

Limites de intentos: Uno.

Orden aleatorio: Si.

Paginacién: Una pregunta por pagina.

Revision de pregunta: No.

Ver respuestas: No.

Nota: Se sugiere enviar no mas de
10 preguntas con 3 opciones de
respuesta cada una.
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PROPUESTAS DE DINAMICAS LUDICAS PARTICIPATIVAS

A continuacion, se presentan distintas dinamicas ludicas participativas
para definir, junto a el/la docente a cargo del grupo, e implementar durante
el encuentro virtual junto a los y las escolares.

Las distintas dinamicas tienen como objetivo generar el interés de nifios y
nifias en los temas referentes al Museo Figari y su acervo desde una
actitud activa, asi como también establecer una relacidn desde el juego y la
creacion artistica.
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DINAMICA LUDICA 1:
CUADRO VIVO

Resumen de la actividad: Se invita a los y las estudiantes a realizar una competencia
amistosa que consistira en seleccionar dos cuadros de los presentados durante el
encuentro de la clase - taller con el fin de recrearlos ellos/as mismos/as en el aula
con sus cuerpos y ayudados de utileria basica (prendas de ropa, telas, instrumentos ).
El/la docente responsable serd quien registre con una fotografia a ambas
recreaciones.
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DINAMICA LUDICA 2:
NUESTRO FIGARI

Resumen de la actividad: Se invita a los y las estudiantes a crear su propio “mural
figariano” grupal en formato collage sobre un gran papelégrafo, teniendo en cuenta la
informacion brindada durante la clase-taller sobre los elementos caracteristicos de
los cuadros del binomio Figari para que la creacién quede en el salén de clases. El/la
docente responsable sera quien registre la instancia con una fotografia de la creacién
artistica junto al grupo.
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Las siguientes recomendaciones estan basadas en experiencias de similares
caracteristicas, especificamente de trabajo en el aula con escolares desde la
virtualidad. Por este motivo se enfocan en aspectos puntuales que se deben tener en
cuenta al momento de la planificacién conjunta con el/la docente.

1- Al tratarse de un encuentro mediado por la virtualidad, se sugiere que la

con el fin de evitar
desfasajes entre audio e imagen que puedan perjudicar el buen desarrollo de la
experiencia.

2- El audio de los microfonos integrados de las Ceibalitas puede ser poco definido,
por lo que se recomienda que se contemplen otras alternativas que aseguren un
mejor sonido que las computadoras, como puede ser un

4- La debe
procurarse que sea la mejor posible para eventualmente lograr un mayor
involucramiento de los y las escolares en las dindmicas participativas. Una buena
predisposicion de ambas partes sera fundamental para la consecucion de los
objetivos establecidos para esta instancia.
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Aspectos importantes
a tener en cuenta 2

El desarrollo del encuentro definido como clase-taller supone dos partes
diferenciadas:

Clase expositiva: entre 30 y 40 minutos de duracién.

Taller de Dindamicas ludicas: entre 20 y 30 minutos de duracién.

CLASE EXPOSITIVA:

Si bien este primer momento del encuentro supone un abordaje primordialmente
expositivo por parte del equipo del museo, se hacen las siguientes recomendaciones
con el objetivo de mantener el interés y motivacion de los y las escolares:

-Comenzar el encuentro con algln material audiovisual o cancion.

-Invitar a los nifios y nifias a que se presenten brevemente y en orden diciendo su
nombre, edad y qué les gusta hacer, a modo de generar un ambiente mas distendido.

-Mantener una interaccién activa incitando a la participacion, por ejemplo,
preguntarles a los/las estudiantes qué ven en un cuadro antes de hablar del mismo.

88



CONTINUIDAD

AMPLIFICACION

CONTINUIDAD Y AMPLIFICACION

Nota: La utilizacion de la base de

contactos de prensa sera de gran utilidad
para amplificar la experiencia y darla a
conocer por los medios tradicionales.
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Continuidad de la
experiencia participativa

PROPUESTAS DE DINAMICAS ALTERNATIVAS PARA
VISITAS GUIADAS

A continuacion, se presenta una propuesta de dindmica participativa
especificamente para visitas guiadas presenciales, con la finalidad de
generar el nexo entre la experiencia virtual y la visita al museo real.

Esta dindmica tiene como objetivo generar el interés en los y las docentes
a cargo de los grupos escolares en coordinar una visita presencial al
Museo Figari y asi darle una conclusion a toda la experiencia virtual. De
esta manera, los y las estudiantes podran conocer en persona el acervo
del Museo Figari que se trabajé durante la virtualidad.
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DINAMICA PARTICIPATIVA PRESENCIAL:
MONITORES CON MONA

Resumen de la actividad: Se coordina una visita institucional al Museo Figari con la
premisa Monitores con moiia que implica que los y las escolares tengan la oportunidad de
cumplir el rol del monitor de sala, guiando un segmento del recorrido dentro de la
institucion dirigiéndose al resto del grupo sobre alguna obra, exposicién o dato de la vida
y obra del binomio Figari.
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Amplificacion

RECOMENDACIONES PARA
DIFUNDIR LA EXPERIENCIA

Luego de implementada la experiencia participativa virtual junto
5, fr— | a los y las escolares, se recomienda realizar una curaduria y

seleccion del registro fotografico de la instancia. Es importante
recordar que no es posible mostrar los rostros de menores en
¢ En 2 jomada de ayer reaizamos ¢l redes sin autorizacion del tutor legal, por lo tanto, ese debe ser el

encuentro virual #0leoSobreL ed junto a nifios

 nifias de la escuela oo criterio principal de seleccidn.

¥ Encuentro virtual: #0 eledenla
escuela @oo @Primaria_ANEP

& Desde su salon de clase. los y las escolares
aprendieron sobre el Museo Figari y su acervo. 2 o P &
Finalmente se animaron a crear su propio Es posible seleccionar imagenes de sus manos trabajando,
Mural Figariano % z

tomas desde el fondo del salén dénde no se vean sus rostros, y
las creaciones artisticas que representan un gran insumo para

distintos contenidos de difusion.

En cuanto a las redes Instagram y Facebook, se recomienda la
utilizacion de emoticones para hacer mas atractivos los posteos
y darle un tono ligeramente descontracturado al discurso, ya que
en esas redes se alcanzara mayoritariamente a un publico de
Lear More joven edad.

En lo que respecta a Twitter, plataforma por excelencia politica y
perodistica, se sugiere mantener un tono institucional formal.
Esta plataforma permite dar a conocer la propuesta entre
autoridades competentes por lo que es pertinente conocer las
etiquetas.

‘]natagnum #MuseoFigari
#MuseoFigariEnLasEscuelas
:’?j Museo Figari  / \ #0|EOSObFeLED
#Museosuy

-? Museo Figari
T C timo

Ve

@culturamec

@anep_uruguay
@Primaria_ANEP

@(perfil de la escuela si lo tiene)

Watch Video
© Q

» 123 likes

Museo Figari 1.Ya co
de clase-taller virtual
experiencia #




DESARROLLO DE LA SE ESTIMA QUE LA

ESTRATEGIA EN 5 R e
FASES DE 4 A 5 SEMANAS.

Definicién de dindmica ludica a
implementar.

Definicién de fecha y horario para
implementar la experiencia
participativa.

Coordinacién de visita presencial al
museo.

- museo..
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EL MUSEO FIGARI
PRESENTE EN EL SALON

DE CLASES







iES HORA DE COMENZAR NUESTRO REC@RI
MUSEO!

Busca la obra “Candombe” pintada por Pedro Figari
¢La has encontrado? jBien!, ahora tenemos una actividad parati...

En la caja de aqui abajo cuéntanos: ;Qué colores ves? ; Te animas a nombrarlos?

96



AR LA IMAGINACION!

edes ver que todos estan mirando hacia delante
y esti’i bailando ;Te has dado cuenta?

Enla

Ahora imagina que eres una de las personas que bailan y ponte
en su lugar...

Una vez que hayas elegido a alguien, cuéntanos qué crees que
esta pasando a tu alrededor y cudl crees que es el lugar donde
estds tu y quiénes son las personas que te rodean.
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iVAMOS, ES TIEMPO DE SEGUIR NUESTRO RECORRIDO!

Ahora debes buscar una acuarela llamada “Mercado Viejo".
Esta es quizas una de las obras mas antiguas que ha pintado
Pedro Figari, se piensa que se hizo alrededor de 1890!

En la caja de aqui abajo te invitamos a que dibujes un lugar que
hayas visto y que se vea parecido a este. Cuando termines de
dibujar cuéntanos en qué crees que se parecen.

/|
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AS| VAMOS TERMINANDO!

Animate a contarnos que fue lo que te ha gustado mas y por qué
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iFelicidades, hemos llegado al final de nuestro
recorrido! jUna vez que termines podras
reclamar tu premio!

S| TUVIERAS QUE CONTARLE A ALGUIEN QUE CONOZCAS ALGO SOBRE LA VISITA DE HOY, ;QUE
LE DIRIAS? ;PUEDE SER CUALQUIER COSA QUE SE TE OCURRA !
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9.3 Anexo 3: Cuestionario de interés a docentes

Link al formulario y a las respuestas obtenidas:

https://docs.google.com/forms/d/1bAfFnfgUaKRzM1yAde5svMKIiB02iJ7ZQIFNB_x_rNOM/edit?usp=sh
aring

102



	Página 1
	Página 2
	Página 3
	Página 4
	Página 5
	Página 6
	Página 7
	Página 8
	Página 9
	Página 10
	Página 11
	Página 12
	Página 13
	Página 14
	Página 15
	Página 16
	Página 17
	Página 18
	Página 19
	Página 20
	Página 21
	Página 22
	Página 23
	Página 24
	Página 25
	Página 26
	Página 27
	Página 28
	Página 29
	Página 30
	Página 31
	Página 32
	Página 33
	Página 34
	Página 35
	Página 36
	Página 37
	Página 38
	Página 39
	Página 40
	Página 41
	Página 42
	Página 43
	Página 44
	Página 45
	Página 46
	Página 47
	Página 48
	Página 49
	Página 50
	Página 51
	Página 52
	Página 53
	Página 54
	Página 55
	Página 56
	Página 57
	Página 58
	Página 59
	Página 60
	Página 61
	Página 62
	Página 63
	Página 64
	Página 65
	Página 66
	Página 67
	Página 68
	Página 69
	Página 70
	Página 71
	Página 72
	Página 73
	Página 74
	Página 75
	Página 76
	Página 77
	Página 78
	Página 79
	Página 80
	Página 81
	Página 82
	Página 83
	Página 84
	Página 85
	Página 86
	Página 87
	Página 88
	Página 89
	Página 90
	Página 91
	Página 92
	Página 93
	Página 94
	Página 95
	Página 96
	Página 97
	Página 98
	Página 99
	Página 100
	Página 101
	Página 102

