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Resumen

El presente trabajo final de grado (TFG) presenta de forma integral y concisa
el proceso de practica pre profesional enmarcada en el Seminario Taller de
Comunicacion Organizacional de la Facultad de Informacion y Comunicacion (FIC).
En él se desarroll6 una intervencion en la organizacién Museo de Historia Natural
"Dr. Carlos Alberto Torres de la Llosa", donde se trabajo colaborativamente junto a
su equipo de gestion. Previo a la realizacion de este TFG se elaboré un diagnéstico
de comunicacién, que permiti6 comprender el funcionamiento de la organizacién
analizada e identificar elementos para tratar los problemas y necesidades
comunicacionales detectados. A partir de esto, se plante6 como objetivo general
colaborar con su comunicacion estratégica, para alinear su identidad organizacional.
La investigacion se llevo adelante mediante un enfoque metodoldgico cualitativo de
caracter descriptivo y exploratorio, con el fin de profundizar en las dinamicas
comunicacionales del museo. Se identific6 que presentan desafios referentes a su
comunicaciéon estratégica, por lo que se disefidé un plan estratégico de comunicacién
(PEC) alineando sus productos comunicacionales a las necesidades reveladas. Este
proceso expone la importancia de incorporar una comunicacion estratégica como
herramienta clave para una transmision clara y coherente de la identidad
organizacional y la construccion de vinculos fuertes con sus publicos. Con este
trabajo, se apunta a contribuir con el museo a generar una transformacion

comunicacional de alto impacto.

Palabras clave: Museo; Comunicacion estratégica; Identidad institucional; Imagen;
Publicos
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Introduccioén

El presente trabajo se enmarca en el TFG de la Licenciatura en
Comunicacion de la Universidad de la Republica y sintetiza el proceso de
intervencién llevado adelante en el Museo de Historia Natural "Dr. Carlos Alberto

Torres de la Llosa".

Este trabajo surgio a partir del diagnostico de comunicacion realizado durante
el afio 2025 en el marco del seminario taller de comunicacion organizacional,
instancia en la que el equipo desarrollé un proceso de analisis en articulacion directa
con la tutora asignada y mediante instancias de relevamiento con integrantes del

museo.

El proceso permitié identificar una serie de desafios relacionados con la
comunicacién organizacional del museo, particularmente en lo referente a su
identidad y sus practicas comunicacionales ejecutadas en sus espacios fisicos y

canales digitales.

Los hallazgos obtenidos dan cuenta de la importancia de contar con una
comunicacion estratégica como herramienta vital para lograr una identidad clara y
coherente, propiciar un vinculo fuerte con sus publicos y proyectar el

posicionamiento del museo.

En este marco, el TFG tiene como objetivo general colaborar
estratégicamente con la comunicacion del museo, para alinear su identidad

organizacional y contribuir a su posicionamiento como museo de referencia.

En base a este objetivo, se diseid un PEC que combina acciones pensadas y
orientadas a dar respuesta a las necesidades comunicacionales del museo, junto a

productos especificos que sirvan de soporte y potencien los resultados buscados.

A continuacidon, se presenta el desarrollo del trabajo que incluye la
descripcion de la organizacion, los antecedentes académicos tenidos en cuenta, la
identificacion y definicion de problemas comunicacionales, los objetivos que
conducen el trabajo, el marco conceptual utilizado, la metodologia aplicada para el

analisis, el PEC y las acciones implementadas. Para culminar, se plantean las



conclusiones y reflexiones individuales, que resumen el camino transitado, los

aportes y contribuciones esenciales de este proceso de intervencion.

Definicién del problema

Al inicio del proceso de seminario taller de grado, cuando el museo participo
en la instancia de presentacion de las organizaciones a intervenir, manifestaron
algunas dificultades vinculadas a la gestion de la comunicacién. Mencionaron la
ausencia de personal especializado en el area, siendo los propios funcionarios del
museo quienes asumen estas tareas. Asimismo, se planteé también la necesidad de
contar con una pagina web mas atractiva y actualizada, aunque las limitaciones de

recursos economicos dificultaron su desarrollo, segun comentaban.

Otro aspecto sefialado por la organizacion referia al nivel de conocimiento
que tiene el publico del museo. En diversas ocasiones, al interactuar con personas
externas, surgia que muchas de ellas no conocian su existencia o no habian tenido
contacto previo con las actividades que ofrecen, a pesar de que el museo cuenta

con acceso a todo publico desde el afio 2009.

A partir del proceso llevado adelante en el marco de este TFG y en base al
analisis realizado, se identificaron distintos problemas vinculados a las practicas
comunicacionales de la institucion. En particular, se observd la presencia de una
identidad organizacional poco clara o difusa, manifestada en diferentes espacios y
canales de comunicacion del museo. Esta situacion se ha reflejado, por ejemplo, en
un relacionamiento débil con algunos publicos clave, en la escasa interaccion con la
comunidad cercana y en la falta de coherencia entre la comunicacién desarrollada

en los espacios fisicos, su pagina web y redes sociales.

Asimismo, se identificaron dificultades vinculadas a la planificacién de las
acciones comunicacionales, a la claridad de la sefialética dentro del museo y a la
ausencia de mecanismos sistematicos para la recepcion, experiencia y gestién de

feedback por parte de los visitantes.

En funcion de este diagndstico, y en acuerdo con la direccion de la

organizacion, se defini6 como foco de trabajo el analisis de la identidad

10



organizacional del museo y su manifestacién en los distintos espacios y practicas
comunicacionales de la institucion, particularmente en los espacios fisicos, pagina

web y la red social Instagram.

A partir de lo mencionado anteriormente, se plantearon las siguientes

preguntas de investigacion con la finalidad de orientar el desarrollo del trabajo:

Pregunta central

e ,;,Cbmo la comunicacion estratégica colabora en la construccion de identidad

organizacional?
Preguntas secundarias

e ,COmo se construye y se manifiesta la identidad organizacional desde la
percepcion de sus integrantes?

e ;Qué caracteristicas presentan sus practicas comunicacionales en los
espacios fisicos, web y redes sociales?

e ;De qué modo la identidad organizacional se integra en los mensajes y

actividades desarrolladas por la institucién?

Objetivos

Objetivo general

e Colaborar con la comunicacién estratégica del museo de Historia Natural “Dr.

Carlos Alberto Torres De La Llosa” para alinear su identidad organizacional.

Objetivos especificos

e Definir criterios de comunicacién de identidad e imagen, que contribuyan a
una coherencia comunicacional de los valores educativos, cientificos vy

culturales del museo.

e Formular una planificacién estratégica de la comunicacion que facilite la
organizacion de los mensajes, canales y acciones que lleve adelante el

museo para con sus publicos.
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e Disenar acciones y productos comunicacionales que colaboren en posicionar

al museo como referente educativo y cultural.

Identificacion y caracteristicas de la organizacién

A continuacién, se presenta la organizacion objeto de estudio y la informacién
obtenida durante el proceso de intervencion, que permiten contar su historia, su
estructura organizacional, sus principios organizacionales y sus publicos de

referencia.
Descripcion de la organizacion

El Museo de Historia Natural "Dr. Carlos Alberto Torres de la Llosa" es una
institucion publica, con mas de un siglo de trayectoria. Depende del Consejo de
Educacion Secundaria (CES) de la Administraciéon Nacional de Educacion Publica
(ANEP).

Su origen tuvo lugar en el afo 1911, cuando fue inaugurado como parte del
Gabinete de Historia Natural de la Seccion de Ensefianza Secundaria de la
Universidad de la Republica, al cual pertenecié hasta 1935. Desde entonces, ha
funcionado como un museo principalmente orientado al ambito de la educacién, con
un enfoque pedagdgico sostenido en el tiempo, constituyendo un rasgo distintivo de

su trayectoria.

Se encuentra ubicado en el barrio Cordon de Montevideo, en la calle Eduardo
Acevedo 1427 esquina José Enrique Rodd, aledafo al Liceo Instituto Alfredo
Vasquez Acevedo (IAVA).

Cuenta con un acervo de mas de 1100 piezas que se encuentran exhibidas
en sus instalaciones, entre las que se destacan ejemplares zooldgicos autdctonos,
exoticos y extinguidos, asi como también fésiles, rocas y minerales. La coleccion se
organiza bajo un estilo de exposicion de tradicion francesa, mantenida desde sus
inicios. Este estilo se basa en como se presentan las piezas, que sigue un esquema

evolutivo desde lo simple a lo complejo.
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Segun lo expuesto por la directora del museo en una entrevista al diario La
Manana realizada por Rios (2025), luego de varias décadas de funcionamiento bajo
una estructura compuesta por diferentes departamentos especializados, el museo
ha atravesado un proceso de reconfiguracion interna, ya que muchos de los cargos
docentes que ocupaban estos departamentos se han retirado. Sin embargo, el
equipo actual sostiene actividades tales como espacios educativos, artisticos y de

divulgacién cientifica.

En términos de publicos, el museo recibe un promedio anual de 2500
estudiantes a través de visitas guiadas, ademas de visitantes espontaneos y

docentes que lo recorren de forma independiente.

A través de actividades como conferencias, presentaciones de libros, cursos
y obras de teatro, el museo desarrolla un calendario diverso que comunica

principalmente mediante redes sociales y su sitio web.

El museo tiene una fuerte vinculacién con el arte. Un ejemplo de ello es el
proyecto “Curiosa Naturalia”, integrado por un musedlogo y una directora teatral.
Ellos crean obras a partir del acervo que el museo les proporciona. Otro ejemplo de
la unién con el arte es “Teatro en museo”, que articula el conocimiento cientifico con
propuestas escénicas dirigidas a estudiantes. Ademas, mantiene vinculos de
cooperacion con instituciones nacionales e internacionales como la Fundaciéon Félix
de Azara (Argentina), la Sociedad Zooldgica del Uruguay, Pedeciba-Geociencias y

el Instituto Antartico del Uruguay.
Mision y vision

Si bien la organizacion no cuenta con una definicion explicita de mision y
vision en sus documentos oficiales, el equipo logré identificar estas a partir de una
entrevista realizada por Rios (2025), asi como también mediante el proceso de
intervencion e investigacion y la revision documental.

Mision.

Nuestro propodsito es promover el conocimiento de la biodiversidad de

Uruguay, destacando tanto su fauna nativa como la biodiversidad mundial, gracias a
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su rico acervo histérico y a la presencia de especies exéticas. Lo logramos mediante

visitas guiadas y actividades educativas. Ademas, nos comprometemos a cuidar los

ecosistemas y a resaltar la importancia de ciertos ejemplares que son prioritarios

para la conservacion.

Vision.

Posicionar al museo como un centro de referencia en ciencias naturales,

tanto para la Direccién General de Educacién Secundaria como para el publico en

general.

Tabla 1

Principios organizacionales

Principios

Descripcion

Educacioén

Su compromiso educativo se expresa en brindar
experiencias significativas que vinculen la ciencia con
actividades que fomenten la curiosidad y el pensamiento

critico.

Apertura a la comunidad

Se busca establecer un vinculo con la comunidad
educativa y también con la sociedad en su conjunto,
mediante actividades que acerquen el conocimiento a

estas.

Arte y cultura

Vincular las expresiones de arte y de cultura en general,
para que estas tengan su lugar de intercambio dentro del

museo.

Promover la biodiversidad

Dar a conocer la riqueza de la vida en todas sus formas, a

través de la fauna, flora nativa y exatica.

Colaboracion

El museo cuenta con voluntarios, que continuamente

proponen y participan de las actividades.

Nota. Elaboracion propia
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Actividades

El museo se configura como una organizacién del ambito educativo, cientifico
y cultural, cuya oferta de actividades pone su foco en lo pedagdgico, promoviendo el

vinculo entre ciencia, arte y su patrimonio.

Entre los principales servicios y actividades que brinda, en base a la

informacion recabada en entrevistas y revisidn web, se destacan:

e Visitas guiadas: constituyen la propuesta central del museo y su principal
medio de vinculacion con el sistema educativo. Se ofrecen a grupos de todos
los niveles de ensehanza, desde inicial hasta terciario y son coordinadas
previamente mediante correo electronico o teléfono. En estas instancias, los
visitantes recorren las distintas salas, acompafiados por personal
especializado, quien brinda informacién contextual sobre el acervo exhibido.

e Ciclo de charlas: se trata de una serie de encuentros semanales que tienen
como objetivo la divulgacion cientifica. Se desarrollan de forma presencial en
el anfiteatro del museo, y son transmitidas simultdneamente a través de
plataformas digitales, facilitando su alcance a nivel nacional. Estas instancias
son gratuitas y abiertas a todo publico.

e Teatro en museo: Se trata de una propuesta original que combina el arte
escénico con contenido cientifico. Las funciones, a cargo de un elenco de
actores docentes, se realizan los martes a las 17:30 horas y estan dirigidas a
grupos educativos. Las obras abordan tematicas cientificas y
contemporaneas desde un enfoque artistico, y se complementan con un
espacio de debate posterior entre el publico asistente y los actores,
fomentando una experiencia educativa integral. La coordinacion y reserva se
realiza mediante correo electrénico y muchas veces de manera telefénica.

e Actividades artisticas: en los ultimos afos, el museo ha profundizado la
articulacion entre ciencia y arte, ampliando su capacidad de comunicar el
valor patrimonial de su espacio y acervo. Uno de los proyectos que se
destaca, mencionado anteriormente, es “Curiosa Naturalia”, una iniciativa
llevada adelante por un musedlogo y una disefadora teatral, presentando
parte del acervo natural del museo como piezas de arte a contemplar. A partir

de procesos de investigacion de las piezas, restauracion y creacion, estos
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profesionales del arte resignifican su valor patrimonial, generando nuevas

formas de aproximacioén a la ciencia.

Ademas, el museo cuenta con presencia activa en redes sociales como
Instagram y Facebook. Dispone de un canal en YouTube donde publican contenidos

como conferencias y cursos, ampliando la accesibilidad a sus propuestas.

Sus servicios se caracterizan por su gratuidad y su enfoque hacia un publico
educativo, impulsando la articulacién entre ciencia, arte y patrimonio. Esta
diversidad de propuestas configura al museo como un espacio dinamico, al tiempo
que expone la necesidad de fortalecer su gestién comunicacional para favorecer su

coherencia y alcance institucional.

A continuacién, se presenta de forma sintetizada un cuadro con las
actividades antes mencionadas, su frecuencia de realizacion y observaciones

pertinentes.
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Tabla 2

Servicios del museo

Actividades

Frecuencia / Participacion

Observaciones

Visitas guiadas

Anualmente se registran 2500
personas en visitas guiadas
agendadas, sumadas a las visitas

espontaneas.

Cuentan con un cuaderno de agenda
y registro de visitas en donde se
detallan las localidades de los
participantes, asi como también el

nivel educativo al cual pertenecen.

Ciclo de charlas

Encuentros semanales de
divulgacion cientifica. Se
desarrolla en el anfiteatro del
museo y a su vez se transmite de

forma virtual.

Tienen una base de datos de correos
electrénicos para realizar las
convocatorias.

Realizan un registro de las personas
que se conectan de forma virtual y
presencial. Una vez finalizada la
misma le envian un certificado de

participacion.

Teatro en museo

Las obras se realizan de forma
semanal, dirigidas a diferentes
grupos de instituciones educativas

que se inscriban previamente.

Se registran los grupos que asisten a

las diferentes obras.

Actividades artisticas

Muestras con espacios
permanentes,como lo es Curiosa

Naturalia.

Aporta otro publico, mediante
actividades que realiza dentro del

museo.

Actividades culturales

de interés general

Dia del Patrimonio.
Museos en la Noche.

Dia Internacional de los Museos.

Cada afio el museo participa de
estos eventos generando propuestas
novedosas, que conectan la cultura y

el arte.

Nota. Elaboracion propia

Historia

El Museo de Historia Natural “Dr. Carlos Alberto Torres De La Llosa” tuvo su

origen el 22 de enero de 1911, cuando fue inaugurado como parte del Gabinete de

Historia Natural de la Seccién de Ensefanza Secundaria de la Universidad de la
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Republica, en un momento del pais caracterizado por una gran motivacién a
desarrollar el ambito de las ciencias naturales en Uruguay. EI museo en principio
pertenecid a la érbita universitaria hasta 1935, cuando paso6 a depender del Consejo

Nacional de Educacién Secundaria.

En sus comienzos, estuvo dirigido por el Dr. Roberto Berro, hasta que en
1920 se le cedid su organizacion al catedratico de Historia Natural Dr. Carlos Alberto
Torres de la Llosa, quien asumio la Direccion Honoraria del Museo hasta su
fallecimiento en 1959. Su trabajo y aportes fueron esenciales para consolidar el
perfil de la organizacién, teniendo una vision fundamentalmente pedagodgica vy el
deseo de querer enriquecer las colecciones que aun alli permanecen. Bajo su
mandato, el museo fue reconocido en 1942 como el mejor de Latinoamérica en la

categoria de museos educativos.

En consideracion a todos sus aportes y legado, el 14 de septiembre de 1960
el CES resolvio designar al museo con su nombre. Entre 1972 y 1995 la direccion
pasé a manos de su hijo, el Dr. Luis A. Torres de la Llosa, quien continué su legado
y aporté a la ampliacion del acervo, mediante adquisiciones y donaciones a lo largo
de las décadas. Esta otra etapa permitié consolidar una de las colecciones de fauna

mas importantes del pais.

El 28 de septiembre de 1998 se aprobd formalmente la creacion de diversos
departamentos cientificos, entre ellos Botanica, Ciencias Minerales, Paleontologia,
Zoologia, Antropologia, Histologia y Salud y Medio Ambiente. No obstante, con el
paso del tiempo y la jubilacién de los docentes a cargo de estos departamentos,
esta estructura se fue modificando, dando paso al cierre de muchas de estas areas,

quedando actualmente activo el departamento de Zoologia e Histologia.

En el ano 1999 se implementd la iniciativa “Teatro en museo”, saliéndose de
su estructura tradicional e integrando actores al equipo de trabajo, sumando una

dimensién artistica de las ciencias, caracteristica que hasta hoy se hace presente.

Su directora actual ingresd por concurso en el afio 2020. Es Profesora de
Biologia egresada del Instituto de Profesores Artigas (IPA) y Magister en Ciencias

Biologicas.
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En el marco del proceso de intervencion, el equipo identificoé la oportunidad
de plasmar su rica historia en un material visual, con el objetivo de favorecer la

identificacion institucional, contribuyendo a su difusién y conexion con sus publicos.

En la Figura 1, se presenta una linea de tiempo con los primeros cien afos

de historia del museo, que recoge sus principales hitos.
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Figura 1

Primeros cien anos de historia del museo

Dr. Carlos Torres De
La Llosa

Se encomienda al catedratico de
Historia Natural, Dr. Carlos A. Torres
de la Llosa la Direccién Honoraria
del Museo.

=== - o -

Fundacién
El 22 de enero de
1911 se funda el
Museo de Historia
Natural.

El fin de una gran
etapa

Fallece el Dr. Carlos
Torres de la Llosa.

Una nueva etapa

Asume como Director
honorario el Dr. Luis. A
Torres De La Llosa

Novedades en el
museo

El C.E.S aprobd la creacion de

los Departamentos de

Botanica; Ciencias Minerales,
Paleontologia y Antropologia;

Histologia; Salud y Medio
Ambiente; y Zoologia.

Nuevo acceso
Se genera un acceso
directo al museo por

la calle Eduardo

Acevedo.

Reconocimiento
El museo fue considerado
el mejor de Latinoamérica en la
categoria museo educativo y
publico en general.

Nota. Elaboracién propia

Memoria
En memoria del Dr. Torres
de la Llosa, el C.E.S designa
al museo con el
nombre “Dr. Carlos Alberto
Torres Dela Llosa".

El fin de otro ciclo
Finaliza la Direccion
honoraria el Dr.
Luis. A Torres De La
Llosa.

Teatro

Se conforma un
grupo de teatro por
docentes, brindando

obras tematicas.

100 anos
Se cumplen 100 afnos
de la asuncién de
Torres de la Llosa
como director, pilar
de la identidad del

museo.
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Infraestructura

Desde sus inicios, el acceso al museo se realizaba desde el interior del IAVA.
En el afio 2009 la DGES decidié generar un acceso directo desde la calle Eduardo

Acevedo, lo que significé un hito relevante, al permitir su apertura directa al barrio.

No obstante, el museo presenta limitaciones en cuanto a su visibilidad, ya
gue no cuenta con carteleria clara que permita su identificacion. Cabe destacar que
sobre su acera existe un poste con la frase “Museo de Historia Natural Dr. Torres de
la Llosa” y un icono representativo. Sin embargo su visibilidad es limitada, ya que se

encuentra préximo a una parada de dmnibus, bloqueando su atencion.
En la Figura 2 se presenta el ingreso actual.

Figura 2

Pasillo de ingreso al museo

A
a

Nota. Fotografia tomada por el equipo de estudiantes (2025).
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Al ingresar, se observan algunas piezas de animales taxidermizados, técnica
por la cual este es referente. En su interior, cuenta con un anfiteatro, visible desde
su planta baja y que es utilizado para llevar a cabo las funciones del ciclo “Teatro en
museo”, asi como sus conferencias y charlas, siendo el espacio fisico de las

actividades educativas y de divulgacion cientifica.

Figura 3

Anfiteatro del museo

Nota. Fotografia tomada por el equipo de estudiantes (2025).

En el marco del proceso de intervencidon, el equipo realiz6 un registro
fotografico de sus distintos espacios, con el objetivo de documentar su
infraestructura y generar insumos para las propuestas comunicacionales. La

fotografia del anfiteatro sera utilizada por el museo en su renovacion de sitio web.

A la izquierda del anfiteatro, se encuentra una sala con puertas de vidrio que
actualmente permanece vacia, mientras que hacia la derecha se ubica una extensa
escalera que conecta con el primer piso. Aqui se encuentra una gran parte de la
coleccion zoologica, tanto de fauna autdoctona como exotica, organizada con
criterios pedagogicos y culturales, favoreciendo el recorrido con sus diferentes

tematicas.
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Entre las salas destacadas, se encuentra una dedicada a aves y mamiferos,
donde se exhiben especies como fandues, cardenales amarillos, cisnes, gansos y
cuervos, junto con pinguinos, aves rapaces y ejemplares exéticos e incluso extintos.
Estas salas incorporan cédigos QR que permiten a los visitantes acceder a
grabaciones de sonidos naturales de las aves. Al inicio del recorrido del primer piso,
se encuentra una de las piezas emblematicas del museo: un tigre de bengala de

mas de cien anos de antigledad, traido desde la India.

Figura 4
Tigre de bengala

Nota. Fotografia tomada por el equipo de estudiantes (2025).
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Continuando por sus escaleras, se accede al segundo piso. En este nivel se
pueden visualizar otras vitrinas dedicadas a anfibios y reptiles, incluyendo tortugas
marinas y terrestres, incluso una proveniente de las Islas Galapagos, asi como una

variada coleccion de insectos.

Figura 5

Escaleras al primer piso del museo

Nota: Fotografia tomada por el equipo de estudiantes (2025).

La fotografia de las escaleras apreciada en la figura 5 es de gran utilidad para
mencionar que en mas de una instancia de encuentro con los funcionarios de la
organizacion, se intercambio sobre los desafios y posibles alternativas vinculadas a

la accesibilidad.

A nivel de sus recursos tecnologicos, el museo cuenta con tres televisores
LED, uno se encuentra en el anfiteatro y es utilizado para presentar informacién

relevante en las charlas de divulgacion cientifica, los otros dos restantes se ubican

24



en la entrada y en el segundo piso, pero no estan en uso, lo que evidencia un

potencial de posibles mejoras en la exhibicidn interactiva mediante contenido visual.

Es importante destacar que dentro de las instalaciones también se encuentra
la Biblioteca Central de Educacion Secundaria “Dr. Prof. Carlos Real de Azua”, esta
fue fundada en 1885 como “Biblioteca Central de la Universidad”. En 1911 fue
trasladada al IAVA. A lo largo de toda su historia, la biblioteca ha experimentado
grandes cambios y transformaciones, ampliando considerablemente su acervo que,

actualmente supera los 85.000 volumenes.

La infraestructura del museo se encuentra bien cuidada y su amplitud permite

desarrollar una amplia variedad de actividades culturales y educativas.

Asimismo, cabe destacar que son pocos los espacios accesibles en todo el
lugar, ya que no dispone de una infraestructura que garantice el acceso a las
diferentes instalaciones. La presencia de largas escaleras en diversos sectores
limita el acceso de personas con movilidad reducida, lo que representa un desafio

para favorecer la inclusion de todos sus publicos.

Estructura organizacional
Marco organizacional.

El museo cuenta con un equipo de trabajo integrado por once personas,
organizados mediante diferentes roles, mas alld de que en la cotidianidad todos
colaboran en la realizacion de las diferentes tareas que llevan adelante. Los roles
los clasifican de la siguiente manera: direccidén, responsable del departamento de
histologia, responsable de extension y conferencias, auxiliar de administracion,
auxiliar de preparacion de laboratorio, actores docentes y auxiliar de limpieza. Los
responsables de cada uno de los roles reportan sus actividades a la direccién. Cada
inicio de ano realizan una reunion con los integrantes de todas las areas donde se
presentan los objetivos generales de la organizacidn para el afo, asi como también

la presentacion de las actividades que se llevaran adelante.

A continuacion, en la Figura 6, se detalla el organigrama de la organizacion

que construyé el equipo, elaborado en base al intercambio con esta.
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Figura 6

Organigrama de la organizacion

Actores/docentes del
Teatro en el Museo

Auxiliar de servicio

Nota. Elaboracion propia

Responsable del
departamento de
Histologia

Responsable de
Extension y
Conferencias

Responsable de
Administracién

Auxiliar de
preparacion en
laboratorio
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La ANEP, fue creada por la Ley N° 15.739 del 28 de marzo de 1985, es el
organismo estatal responsable de la planificacidon, gestion y administracion del
Sistema Educativo Publico en sus niveles de educacién Inicial, Primaria, Media,
Técnico—tecnoldgica (Media y Terciaria) y Formacion en Educacion en todo el
territorio uruguayo. Esta regida por el CODICEN, que es el érgano jerarquico del
cual dependen la Direccion General de Educacion Inicial y Primaria, la Direccidn
General de Educacién Secundaria, la Direccion General de Educacion Técnico
Profesional (antes conocida como Universidad del Trabajo o UTU) y el Consejo de

Formacién en Educacion.

La DGES a partir de este afio cuenta con una nueva figura que es la
Direccion General de Extension y Derechos Humanos, que tiene por cometido
brindar apoyo a las cuatro dependencias culturales que a continuacion se procede a

detallar.

La Catedra Alicia Goyena que es también conocida como la casa de Alicia.
Este proyecto se propone conocer mas sobre su vida, su trabajo como docente y
directora. Entre sus objetivos se destacan estudiar y organizar su biblioteca personal
y/o material de archivo por su valor documental y dar a conocer a esta educadora a

la comunidad a través de diferentes actividades.

La Biblioteca Central “Dr. Carlos Real de Azua”, pertenece al ambito de
secundaria desde el afno 1935. Desde esa época el objetivo ha sido tender un

puente entre el publico, la informacion y el conocimiento.

El Observatorio Astrondmico es un espacio que tiene como objetivo la

divulgacion y la ensefianza de la Astronomia en todos sus niveles.

El Museo de Historia Natural “Dr. Carlos Alberto Torres De La Llosa” fue
inaugurado en el ano 1911. En este se pueden hallar piezas de naturaleza

zoologica, autdctona y exotica.

El actual IAVA se inauguré en 1911, como “Seccion de Ensefianza
Secundaria y Preparatoria" de la Universidad de la Republica. También se inaugurd

el propio edificio de la universidad. Todo ello en medio de importantes ceremonias y

27



discursos, con una gran expresion de orgullo nacional, en el marco de un pais en

crecimiento.

A continuacion se detalla un grafico que ilustra la estructura organizacional,
elaborada por el equipo en base al intercambio con la organizacion, revision

bibliografica y digital exhaustiva.

Figura 7

Estructura de la organizacién

Direcciéon General de
Educacién Secundaria

Direccién General de
Extension y DDHH

Dependencias
Culturales

Biblioteca Central Museo de Historia Observatorio
“Dr. Prof. Natural “Dr. Carlos A. Astronémico de
Carlos Real de AzGa” Torres de la Llosa” Montevideo

Catedra Alicia
Goyena

Nota. Elaboracion propia

Sistema Nacional de Museos.

El museo esta inscrito en el Sistema Nacional de Museos (SNM), que fue
establecido por la Ley N° 19037 de 2012. Este sistema promueve el fortalecimiento
de los museos y sus areas de trabajo, impulsando su integracion y sostenibilidad.
Ademas, brinda apoyo y asesoramiento, fomenta la comunicacion y el didlogo,
realiza visitas técnicas y busca fortalecer los equipos de trabajo a través de

capacitaciones. Se pone especial énfasis en el desarrollo de la accesibilidad, la
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comunicacioén, la mediacion, la conservaciéon preventiva, asi como en la reflexion y
el pensamiento critico sobre el papel de la museologia, los museos contemporaneos
y su conexion con la sociedad. EI SNM representa a Uruguay en el Programa de
Cooperacion Internacional Ibermuseos, a través del consejo intergubernamental, del
comité ejecutivo y mediante las mesas de trabajo: el Observatorio Iberoamericano
de Museos, la Mesa de Sostenibilidad, la Mesa de Patrimonio y proyectos

relacionados con la educacién y la comunicacion en museos.

Es importante senalar que cualquier interaccion entre el museo y el SNM
debe ser informada y coordinada con ANEP, debido al vinculo de dependencia

institucional que poseen.
Publicos

Se realizé el anadlisis de publicos del museo, ya que resultdé esencial
identificarlos para revisar las interacciones y relacionamiento que existe con ellos.
Resulté importante reconocerlos ya que son piezas trascendentes para pensar la

comunicacion de forma eficiente.

A continuacion se presenta el mapa de publicos realizado por el equipo en
base a los conceptos de los autores Ferrari y Franca (2011), los cuales se
desarrollan en el apartado de marco tedrico, que muestra de forma ilustrativa sus

diferentes tipos de vinculo y relacionamiento.
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Figura 8
Publicos de la organizacion

Medios de
Comunica-
cién

Vecinos del
barrio
Cordén

Nota. Elaboracién propia, basado en Ferrari y Franca (2011).

Municipio
B

No
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Segmentar los publicos es una herramienta de valor para pensar la
comunicacién desde el inicio de cada accion a desarrollar. Esto contribuye a brindar
experiencias con un mayor impacto y retribucion tanto a los publicos como a la

organizacion.
Canales de comunicacion
Comunicacion interna.

El equipo de trabajo del museo cuenta con algunas dinamicas establecidas
para la difusién puertas adentro, que dan cuenta sobre sus logicas operativas.
Utilizan un grupo de Whatsapp donde difunden informaciéon, coordinan asuntos y
actividades. Por otra parte, lo referente a ausencias y licencias de todo tipo quedan
por escrito en una pizarra ubicada en uno de sus salones de reunion. En cuestiones
de planificacién, no utilizan un esquema de reuniones a modo de puesta a punto o
proyeccion, sino que a comienzos de afo se reunen todos de forma presencial para
establecer criterios de como se va a trabajar en el afio que comienza. Esta misma
dinamica no se repite al cierre de afno para evaluar y cotejar si todo aquello que se

plasmé a comienzos de afo, se pudo cumplir para el cierre de este.
Comunicacion externa.

En sus instalaciones disponen de carteleras en donde difunden, a través de

afiches, diversas actividades.

A nivel digital, cuentan con un sitio web donde brindan informacién sobre el
museo Yy algunas actividades. Por otra parte cuentan con la herramienta Google
Business donde se puede ver la ubicacion y horario de atencién, ademas de las

calificaciones y opiniones.

En Youtube se encuentran presentes con su canal, en donde difunden

conferencias y algunas salidas a prensa.
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Las redes sociales que mantienen activas son Instagram, y a su vez todo lo
que publican aqui lo replican en su perfil de Facebook. Disponen de X pero el

usuario no presenta actividad al momento.

Antecedentes

El principal antecedente fue el diagndstico realizado en el Seminario Taller de
2025, seguido por el TFG de Maria Victoria Cadimar, Bruno Fernandez, Maria
Victoria Iglesias y Mariana Leis (2024) sobre Espacio de Arte Contemporaneo
(EAC). Luego se sefiala el TFG de Laura Alvez, Lorena Caro, Mauro Martinez y
Lorena Tejeira (2024) sobre el museo de Bellas Artes Juan Manuel Blanes. Se
finaliza esta seccion con un articulo de 2013 de Andrea Oliveira y Paul Capriotti

(2013) sobre gestion estratégica de los publicos en museos.
Diagnéstico de comunicacion organizacional

Como primer antecedente, se tomo el diagndstico realizado en el proceso de
intervencién al museo. En este se indaga el contexto de la organizacion, sus
desafios y necesidades comunicacionales. A partir de la recopilacion de
informacion, se elaboraron una serie de conclusiones y recomendaciones para

abordar las necesidades identificadas.

Este diagnostico contd con una metodologia cualitativa, de caracter
descriptivo y exploratorio. Para esto, se utilizaron técnicas como el relevamiento de
datos en internet, focus group, observacién participante y entrevistas en profundidad
para conocer a la organizacion, sus integrantes, dinamicas de trabajo, actividades y

la conformacién de sus publicos.

En esta linea, el proceso de investigacion tuvo el objetivo de analizar la
coherencia entre la identidad organizacional del museo y la comunicacidon externa

durante 2025, para identificar sus principales necesidades comunicacionales.

Uno de los primeros hallazgos fue la identificacion de un desajuste entre la

identidad institucional y su comunicacion externa, lo que dificulta la coherencia en
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sus comunicaciones. Si bien el museo cuenta con una identidad soélida, esta no se

ve reflejada en sus canales de comunicacion debido a esta desalineacion.

Asimismo, existe una gran conexién emocional por parte de los integrantes,
esto forma parte de la identidad organizacional, generando asi mayor sentido de
pertenencia y vocacion por la educacion y la ciencia. A pesar de esto, se observo
que no se encontraron documentos formales en donde se refleje la mision, vision y
valores, lo que representa una dificultad en la forma en la que la identidad se

transmite a sus publicos.

Respecto a su comunicacion digital, se observd falta de planificacion
estratégica, sin calendario definido y una falta de coherencia visual, limitando el
aprovechamiento de las diferentes redes sociales para conectar con sus publicos.
Asimismo, su sitio web presenta un disefo confuso, dificultando su navegacion y

afectando la experiencia al usuario.

Por otra parte, se observé debilidad en la sefalética, accesibilidad y
experiencia del visitante. Al ser escasa y poco clara, dificulta la orientacion de los
visitantes durante su recorrido y afectan la comprensién y la accesibilidad a la
informacion. Recientemente la organizacion mencioné que han comenzado un
proceso de mejora en la sefalética de su acervo, por lo que sera de gran aporte la

guia propuesta por el equipo.
Espacio de Arte Contemporaneo

Otro antecedente importante para el presente trabajo es el TFG de Maria
Victoria Cadimar, Bruno Fernandez, Maria Victoria Iglesias y Mariana Leis realizado
en el afio 2024, en donde abordan el tema de la imagen y comunicacion externa, el
trabajo presentado se denomina “Espacio de Arte Contemporaneo:

recomendaciones para fortalecer su imagen y gestionar su comunicacion externa”.

Como punto de partida, este trabajo acerca e introduce primero los resultados
del diagnostico organizacional realizado previamente, en donde se indica que hay
una “ausencia de una estrategia de comunicacion que se adapte a su diverso
abanico de actividades y a su complejo esquema de publicos. La falta de un plan

estratégico de comunicacion externa dificulta que la organizacién alcance sus
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objetivos” (Cadimar et al., 2024, p. 10). Ademas, se destaca que “la informacion
publicada en redes sociales no resulta suficiente para atraer a un mayor publico o
construir una comunidad en torno a la organizacion” (Cadimar et al., 2024, p. 10).
Por otra parte, resaltan que no hay estandares adecuados para la gestion web de la

organizacion y esto no es favorable para su imagen y el acceso a la informacion.

Luego de explicar los resultados arrojados por el diagndstico, se explicita que
el objetivo general de su trabajo sera fortalecer la imagen de Espacio de Arte

Contemporaneo.

Para llevar este trabajo adelante, los autores definen que la metodologia a
utilizar sera la investigacion exploratoria, lo que implica buscar y recopilar datos para
poder formular teorias iniciales ya que la informacién sobre el tema es escasa.
Hacen uso también de la intervencion descriptiva, teniendo la posibilidad de analizar
e interpretar a la organizacion. Para obtener datos relevantes, estos realizaron
entrevistas en profundidad, observaciéon participante, recopilacion de presencia en
prensa, analisis de gestion de prensa, analisis documental, recopilacion de material
grafico, analisis de comunicacion digital, analisis heuristico de canales digitales y

aproximacion de publicos.

Como conclusion, los autores entienden que se ha podido apreciar la
complejidad que implica trabajar el aspecto comunicacional vinculado al arte
contemporaneo en el ambito museistico. “Sin embargo, se identifican oportunidades
de mejora que pueden potenciar la imagen y alcance del EAC vy fortalecer sus
resultados” (Cadimar et. al., 2024, p. 59). Para esto destacan la importancia de
establecer criterios claros de comunicacion digital, ejecutar procesos para ordenar el

trabajo de la organizacion e interactuar con su publico.

Este antecedente resulta relevante para el trabajo, dado que evidencia
problematicas comunicacionales similares a las observadas en el museo,
especialmente en lo referido a la planificacion de la comunicacién digital y la

coherencia de su imagen institucional.
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Museo de Bellas Artes Juan Manuel Blanes

Otro antecedente nacional relevante es el trabajo final de grado de Laura
Alvez, Lorena Caro, Mauro Martinez y Lorena Tejeira (2024), titulado “La gestién de
la identidad e imagen como base de la comunicacidén organizacional, centrado en el

museo de Bellas Artes Juan Manuel Blanes”.

En esta investigacion, los autores realizaron un diagnéstico institucional que
permitié identificar la ausencia de una estrategia de comunicacion, discrepancias
entre la imagen real y la deseada, una identidad visual difusa y una débil conexion
con sus publicos. Asimismo, sefalaron la falta de una gestion sistematica de la

comunicacion digital.

Para el desarrollo del andlisis, recurrieron al relevamiento de redes sociales y
de la presencia web, examinando la actividad del museo en plataformas como

Facebook, Instagram, YouTube y Google Reviews, entre otras.

Luego de exponer los resultados del diagnéstico, los autores plantearon
como objetivo general colaborar con el fortalecimiento de la imagen e identidad del
museo. La metodologia utilizada fue de alcance descriptivo, “ya que se pretendio
recoger informacién en profundidad sobre un determinado fenémeno (la
comunicacién de la organizacion Museo Blanes), con el fin de obtener una
comprension detallada de sus distintas dimensiones” (Alvez et al., 2024, p. 30). El
enfoque metodoldgico fue mixto, con predominio del trabajo cualitativo. Las técnicas

aplicadas incluyeron entrevistas y observacion participante.

Los resultados permitieron concluir que, si bien el museo Blanes cuenta con
recursos humanos valiosos y realiza esfuerzos por gestionar su comunicacion, la
organizacion presenta amplias oportunidades de mejora “que le permitirian
potenciar su crecimiento en cuanto a publico, atendiendo la diversidad de
propuestas ofrecidas” (Alvez et al., 2024, p. 10). También destacaron que la
ausencia de un referente en comunicacion debilita la gestion integral de la identidad

e imagen institucional.

Finalmente, el equipo elaboré un “Manual de Gestion para Redes Sociales”,

con el fin de facilitar la planificacion y ejecucién de acciones comunicacionales.
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Este antecedente resulta pertinente para el presente trabajo, ya que el museo
enfrenta desafios similares vinculados a la gestion de publicos, coherencia de

imagen y ausencia de planificacion estratégica en comunicacion digital.
Gestion estratégica de los publicos en museos de Cataluia

Para finalizar, desde el ambito internacional en el ano 2013, Andrea Oliveira
y Paul Capriotti, escribieron el articulo “Gestién estratégica de los publicos en
museos. De la identificacion a la comunicacion”. Estos autores toman para su

estudio mas de cien museos en Catalufia, Espafia.

Oliveira y Capriotti (2013) senalan que “el principal objetivo de este trabajo es
conocer cuales son los publicos mas importantes para los museos, y analizar el
grado de coherencia y el desarrollo de acciones comunicativas para ellos” (p. 211).
En este sentido, los autores vinculan la jerarquizacion de los publicos con la
definicion de las estrategias comunicacionales, ya que el orden de importancia
asignado a cada grupo incide directamente en las acciones que la organizacion

desarrolla.

El estudio se enmarca en una investigacion preliminar de caracter cuantitativo
centrada en la gestidon de la comunicacion institucional de los museos de Catalufia,
como parte de un proyecto comparativo mas amplio. La metodologia utilizada
consistié en la aplicacion de un cuestionario online dirigido a los responsables de
comunicaciéon de los museos, abarcando aspectos vinculados a la estructura, la

planificacion y la implementacion de las acciones de comunicacion.

Del total de museos encuestados, el 41 % respondi6 de forma valida, con una
participacion mas alta entre las instituciones de mayor tamafio. Entre los principales
hallazgos, los autores destacan que la mayoria de los museos identifican a cuatro
publicos estratégicos: centros de ensehanza, visitantes de colecciones, opinion

publica y turistas.

En relacidon con las acciones comunicacionales, se observd que los centros
de ensenanza fueron el grupo que recibié mayor atencién, con mas del 80 % de los
museos realizando actividades frecuentes con ellos. Estos resultados prueban que,

si bien existe una conciencia sobre la importancia de ciertos publicos, como el
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educativo, las estrategias comunicacionales ejecutadas no siempre reflejan esa

jerarquizacion.
Los autores concluyen que:

No se observa una logica clara en el criterio que utilizan los museos para
comunicarse con sus publicos, puesto que el comportamiento comunicativo
de estas entidades hacia sus publicos no se vincula totalmente con la

importancia asignada a los mismos (Oliveira & Capriotti, 2013, p. 213).

De esta manera, identifican una brecha entre las declaraciones de la
organizacion sobre la relevancia de determinados publicos y las acciones
comunicativas efectivamente desarrolladas, o que muestra que los procesos de
gestion de la comunicacion en los museos aun no se encuentran plenamente

consolidados.

Este antecedente resulta pertinente, ya que remarca la importancia de
jerarquizar a los publicos en la planificacion de la comunicacidén organizacional. En
el caso del museo trabajado, se observa una situacién similar, donde la falta de
priorizacidon de publicos dificulta la coherencia y efectividad de sus acciones

comunicacionales.
Problemas y necesidades identificados en el proceso de intervencién

De las diferentes instancias de entrevistas llevadas adelante con el personal
del museo y las dinamicas de observacion participante, tanto en conferencias como
en visitas guiadas y espontaneas, se logra identificar como problema general, una
identidad difusa, poco clara, que se refleja en la identificacion de la siguiente lista

inicial de problemas y necesidades de comunicacion:

e Rudimentaria planificacion de su comunicacion organizacional.

e Relacionamiento débil con publicos esenciales como ANEP, DGES, IAVA,
colaboradores honorarios y visitantes espontaneos.

e Escasa interaccion con la comunidad inmediata (vecinos del barrio).

e Comunicacion desalineada en los espacios fisicos, web y redes sociales en

cuanto a estética y contenido de informacion.
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e Deficitaria planificacién en sus comunicaciones.

e Dificultades de claridad en la sefialética de espacios.

e Falta de un marco institucional sistematizado, en la apertura y cierre de las
actividades, que genera una conexion débil con los visitantes.

e Insuficiente revision previa de los contenidos a exponer en las conferencias,
no contemplando los intereses de los diferentes publicos.

e Ausencia de canales para la recepcidon y gestion de feedback de parte de los

visitantes.

Marco conceptual

Con el propdsito de generar un encuadre conceptual que permitiera abordar
el proceso de construccion del trabajo final de grado, resultoé pertinente dirigirnos a
las bases propuestas por diferentes autores que dieron cuenta sobre las formas de
percibir a las organizaciones, sus dinamicas y sus interacciones, asi como también

sus metodologias de estudio.

Este TFG puso foco en la comunicacion estratégica del museo, por lo que la
seleccion de autores apuntd a robustecer el conocimiento tedrico en los diferentes

temas que abarca tan amplio concepto.
Organizacion

El concepto de organizacién propuesto por José Arocena (2010) sostiene, en
su forma mas simple, que esta es "un instrumento para alcanzar una meta colectiva"
(p. 33). Al vincular dicho concepto con la organizacion objeto de estudio, se visualizd
esa meta colectiva, tanto en la revitalizacién como en la difusién del capital cultural.
Que las ciencias, en este caso las naturales, no se conviertan tan solo en un tema
de interés para un nicho puntual, sino que su alcance pueda extenderse a todos

quienes tengan el interés de formar parte de los saberes.

Dentro de los conceptos que plantea Arocena (2010), se encuentra el de
‘racionalidad organizacional”’, que se entiende como la adecuacion de los recursos
materiales y humanos a los fines de la organizacién. Este concepto implica que las
actividades, estructuras y formas de operar deben orientarse al cumplimiento de

dichos objetivos (p. 21).
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A partir de la observacion llevada a cabo durante este proceso, se identificd
que las limitaciones en la gestion pueden vincularse mas con la falta de
organizacion y formas institucionales que unicamente con la escasez de recursos.
Por esto, se percibio el debe que el museo tiene con su identidad e imagen

organizacional.

Varona (1993) plantea que “los sistemas y practicas de comunicacion son
susceptibles al deterioro cuando no se tiene un sistema permanente de evaluacién y
mejoramiento” (p. 2). Es asi que se pudo articular las palabras del autor con la
experiencia del museo a la hora de analizar sus dinamicas de planificacion y

actualizacion en pos de una estrategia.
Identidad organizacional

Siendo esta la que define al museo, la que lo diferencia del resto de los
museos Yy lo que observan quienes la integran, se trata entonces de un entramado

colectivo de historias, valores institucionales, practicas y significados compartidos.

Etkin y Schvarstein (2000) plantean que:

Tanto la estructura del sistema que observamos, como sus acoples con el
medio y las intervenciones de los operadores externos, quedan enmarcados
por un concepto que a lo largo de la obra adquiere predominancia: la
presencia de wuna identidad organizacional. En efecto, todas las
organizaciones sociales (hospitales, escuelas, sindicatos, fabricas, oficinas
publicas) evolucionan en el tiempo, y este cambio evolutivo se produce
alrededor de ciertos rasgos invariantes que distinguen a dichas
organizaciones como singulares y unicas. La identidad no pasa

necesariamente por los propositos o los productos de la organizacion (p. 53).

Al asociar la experiencia desprendida en este trabajo, entendimos oportuno
traer las ideas de estos dos autores, ya que es la identidad organizacional la que
define su esencia. Pese al paso del tiempo, las actualizaciones como producto de
las nuevas demandas y la incorporacion de la tecnologia como factor clave, el

museo continud siendo una institucién de referencia, producto de su capital cultural.
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Es aqui donde se pudo mencionar dicho cambio evolutivo alrededor de cuestiones
invariantes, ya que el gusto por la difusion de los saberes en la ciencia continuo

siendo el eje de la organizacion.
Publicos

Una vez identificadas las bases de la organizacion, fue momento de

identificar a quiénes se dirige.

Ferrari y Frangca (2011) definen a las redes de publicos como grupos de
personas con los que la organizacion interactua, con el objetivo de brindar

informacion, persuadir y conquistar.

Contar con publicos correctamente identificados permite a la organizacion
pensar y desarrollar actividades especificas que les brinden valor. “Las asociaciones
con los publicos existen para el desarrollo de actividades especificas, permanentes

0 no, de valor para la organizacién” (Ferrari & Franga, 2011, p. 118).

Asociar lo planteado por Ferrari y Franga con la organizacion, permitid
distinguir a qué publicos se pretendia llegar, y con esto, ajustar la estrategia
comunicacional ya que para cada tipo de publico, un mensaje o forma de
comunicacion diferente. De esta manera, cada tipo de publico podria verse
identificado con el museo y con la propuesta que brinda. En cuestion de publicos,

diferentes son las formas de llegar con un mensaje a la hora de captar.

La diversidad de publicos que interactuan con éste, presentaba el desafio de
pensar la comunicacién por segmentos, en el trabajo de abarcar a cada uno con un

mensaje diferente.

Capriotti (2009) por su parte indica que “se reconocio que las personas que
pertenecen a los diferentes publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses
diversos, por lo tanto pueden interpretar de manera diferente una misma

informacion” (p. 70).

Resulta importante reconocerlos ya que son piezas trascendentes para
pensar la comunicacién de forma eficiente. Ferrari y Franga (2011) plantean que las

organizaciones dependen de sus publicos para sobrevivir y que se ocupan de
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desarrollar relaciones especificas con ellos, que sienten sus bases en su

conocimiento profundo y una identificacion clara.
Ademas, para los autores,

Los publicos componen una constelacion de grupos que orbitan alrededor de
la organizacion. La relacion solo es constante con aquellos con quienes la
organizacion tiene un interés inmediato- son los publicos que giran en su

orbita, y a los que se llaman estratégicos” (Ferrari & Franga, 2011, p. 127).

La clasificacion planteada muestra que existe lo que ellos llaman un
‘encadenamiento de interacciones”, donde por intermedio de su clasificacion es

posible comprender las mismas y accionar de manera asertiva.

La primera categoria de clasificacién corresponde a los publicos esenciales.
Ellos estan vinculados directamente a sus fines y actividades que llevan adelante.
También juegan un papel vital en su constitucion como organizacion y en el
mantenimiento de su estructura. “La relacion esencial es permanente, prioritaria,
estd basada en un compromiso reciproco de largo plazo” (Ferrari & Franga, 2011, p
133).

Dentro de los publicos esenciales se encuentran los esenciales constitutivos,
que “Posibilitan la existencia de la organizacion, aportandole elementos y recursos
para su constitucion, conforme a sus actividades-fin” (Ferrari & Franga, 2011, p.
133). En el caso del museo, corresponde incluir a ANEP y DGES, ya que ambas
brindan el soporte juridico y econdmico para su existencia y al IAVA que es quien

brinda el espacio fisico.

Por otra parte, se encuentran los publicos esenciales no constitutivos, los
cuales también son imprescindibles, pero “por su naturaleza, no interfieren
directamente en la constitucion de la organizacion, sino en su viabilidad o
mantenimiento en el mercado, colaborando para la ejecucion de actividades-fin, y
preservando la productividad y la rentabilidad de la empresa” (Ferrari & Franga,
2011, p.134).
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Estos se dividen en primarios o secundarios. Los primarios son aquellos de
quien la organizacién depende para llevar adelante su fin. Aqui se incluyen, el
equipo de gestion del museo, quien trabaja para llevar adelante todas las
actividades, los proveedores que brindan los servicios basicos para el
funcionamiento del establecimiento y los actores, que si bien no forman parte
integral como funcionarios directos, su rol es tomado en cuenta como parte

integrante fija del equipo que ejecuta actividades.

Los no constitutivos secundarios son aquellos que “contribuyen para la
viabilidad de la organizacién, aunque con un grado mas reducido de dependencia”
(Ferrari & Franga, 2011, p. 134).

Aqui se ubican los liceos y escuelas que participan de las visitas guiadas.
Corresponde a las instituciones y sus integrantes (directores, docentes y
estudiantes). También los visitantes espontaneos (individuos no pertenecientes a
Liceos y Escuelas, que concurren al museo), colaboradores honorarios, la Sociedad
Zoolégica del Uruguay, el Instituto Antartico del Uruguay, Curiosa Naturalia, el
Directorio de Cultura Cientifica del Ministerio de Educacion y Cultura, la Facultad de
Ciencias, la Fundacion Félix de Azara, la Catedra Alicia Goyena, Observatorio
Astronémico de Montevideo y por ultimo la Biblioteca "Dr. Prof. Carlos Real de
Azua" dado que, si bien estas tres son dependencias culturales de la ANEP, no
forman parte constitutiva del museo. Estas instituciones contribuyen a la viabilidad
de la organizacién al establecer vinculos de caracter educativo y cultural que
enriquecen las propuestas del museo, pero con un grado de dependencia reducido
respecto a los publicos esenciales constitutivos. Ademas, todas estas
organizaciones se relacionan con el museo para participar activamente de las

propuestas que brindan a sus visitantes.

Por ultimo, los publicos no esenciales son quienes no participan de las
actividades finales y “actuan externamente en la promocion institucional, corporativa
y mercadeo de la organizacion y pueden incluso participar en la intermediacién de

las relaciones con el mercado” (Ferrari & Franga, 2011, p. 135).

En este grupo se encuentran los medios de comunicacién con los cuales el

museo tiende lazos de relacionamiento para dar a conocer su organizacion y sus
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propuestas, los vecinos del barrio Cordon, los cuales forman parte del entorno fisico
donde habita, y el SNM con los cuales se desarrollan vinculos que fortalecen la

difusion.
Comunicacion

La comunicacion ha tomado en las ultimas décadas un rol protagénico dentro
de las organizaciones. Varona (1993) plantea que “la comunicacion es el sistema
nervioso de una organizacion; sin comunicacion no es posible su funcionamiento”
(p. 2). Esto la convierte en una pieza clave para trabajar asuntos tanto internos
como externos, que reflejen la unidad en lo que se quiere transmitir, tanto puertas

adentro como para su publico.

Antes de entender la comunicacion externa del museo, fue necesario
comprender la interna. Intercambiar con sus funcionarios para entender las légicas y

la narrativa que la organizacion deseaba plantear.

La comunicacion interna, tal como la describen Brandolini, Gonzalez y

Hopkins (2009) se presenta como:

Una herramienta de gestion que también puede entenderse como una
técnica. Puede ser también un medio para alcanzar un fin, en donde la
prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y en la comprension de los
mensajes. Es la comunicacién especificamente dirigida al publico interno, al
personal de una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de

generar un entorno productivo armonioso y participativo (p. 25).

Para entender la importancia de la imagen organizacional en el proceso, se
incorpor6 al trabajo el concepto brindado por Capriotti (2009), quien la identifica
como “el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se identifica (a nivel introspectivo) y

se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)” (p. 21).

Desde la optica del autor y en vinculacién con el museo, se podrian observar
estas caracteristicas en el gusto por la ciencia y la naturaleza y el apego de los

funcionarios a lo largo de su historia. Todas estas hacen a la esencia de la
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organizacion.
Planificacion comunicacional

Para observar aspectos referentes a la planificacion de las comunicaciones,
se incorporaron conceptos de Eugenia Etkin (2012), quien plantea que “La
planificacion ayuda a organizar y poner en orden qué queremos decir, qué
queremos lograr como organizacion, a qué actores queremos involucrar, y cuales

serian las herramientas mas efectivas para utilizar” (p. 100).

Se prestd atencion a como piensa y lleva adelante el museo sus
comunicaciones y si en ellas se contemplaron estos elementos clave, mencionados

por la autora.

Otro aspecto de observacion y analisis fue la capacidad de la organizacion
para interrogarse cuestiones asociadas a la comunicacién. Etkin (2012) plantea que
planificar desde la comunicacion implica cuestionarse el sentido que se le quiere dar
a un mensaje, a quién se quiere dirigir, qué recursos hay disponibles y cuales se

necesitan para llevar adelante las ideas (p. 102).
Medios digitales
Manuel Castells (2000) expresa:

Pero, en suma, ¢las comunidades virtuales son comunidades reales? Si y no.
Son comunidades, pero no fisicas, y no siguen las mismas pautas de
comunicacién e interaccion que las comunidades fisicas. Pero no son
“irreales”, funcionan en un nivel diferente de realidad. Son redes sociales
interpersonales, la mayoria de ellas basadas en vinculos débiles, muy
diversificados y especializados, pero aun asi capaces de generar

reciprocidad y apoyo por la dinamica de la interaccion sostenida (p. 428).

Siendo de vital importancia los canales digitales para la difusion de la
organizacion, se entendié pertinente la articulacion del autor con el museo. Castells
(2000) concibe a las comunidades virtuales desde cierta debilidad pero con la fuerza
suficiente de interaccion. Esto permitio identificar su estrategia digital ya sea desde

su web o redes sociales para manifestar el espiritu por el conocimiento cientifico, las
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bases culturales que los conformaban y la adhesion a una convocatoria permanente

para que sus publicos pudieran hacerse parte.
Comunicacioén en el ambito museistico

Como puede verse en el apartado de antecedentes, investigar el ambito
museistico resultd de relevancia no solo para conocer sus dinamicas, narrativas y
lineas de accion sino para entender cdmo son los procesos comunicacionales en
organizaciones de este ambito. El fin fue contribuir a una percepcion que habilitase

a pensar las légicas bajo las que se debe actuar.

Oliveira y Capriotti (2013) sefalan que “el principal objetivo de este trabajo es
conocer cuales son los publicos mas importantes para los museos, y analizar el

grado de coherencia y el desarrollo de acciones comunicativas para ellos” (p. 211).

Desarrollado a partir de dichos autores, entender que la comunicacion
organizacional en los museos no se trata de un solo mensaje sino de investigar a los
diferentes publicos. Esto habilité a conocer con qué estrategia se pretendia llegar a

cada uno de ellos.
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Esquema conceptual

Tabla 3

Autores utilizados

Tema

Autores

Organizacion

Arocena (2010).
Varona (1993).

Identidad organizacional

Etkin y Schvarstein (2000).

Publicos

Ferrari y Franca (2011).
Capriotti (2009).

Comunicacioén

Varona (1993).
Brandolini, Gonzalez y Hopkins (2009).
Capriotti (2009).

Medios digitales

Castells (2000).

Comunicacioén en el ambito

museistico

Oliveira y Capriotti (2013).

Cadimar, Fernandez, Iglesias y Leis (2024).

Alvez, Caro, Martinez, y Tejeira (2024).

Plan estratégico de comunicacion

Aljure (2015).
Etkin (2012).

Nota. Elaboracion propia

Marco conceptual de la metodologia

Se detalla el anclaje tedrico y la utilizacion de distintas herramientas/técnicas

utilizadas para el relevamiento de datos e informacion. A continuacion se sintetizan

las mismas y los autores que permitieron comprenderlas para su aplicacion. Mas

adelante, en el capitulo denominado “Metodologia” se desarrollaran los conceptos

teodricos.
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Tabla 4

Herramientas y técnicas utilizadas

Herramienta metodolégica Autores

Relevamiento de datos y analisis | Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista

documental Lucio (2010).

Entrevistas en profundidad Bogdan y Taylor (1987).
Sampieri. (2014).

Observacion participante Bogdan y Taylor (1987).

Focus group Irazébal, Martorelli, Ponce y Santangelo. (2010).

Nota. Elaboracion propia

Metodologia

La metodologia establecié un marco de trabajo con el fin de organizar y
planificar cada una de las instancias del estudio, ya sea desde el descubrimiento de
los problemas iniciales hasta la obtencidon de resultados, para luego formular las
conclusiones correspondientes. En cada paso del proceso de intervencién, ya sea
recopilacion, analisis e interpretacion, se veld por la coherencia necesaria que

permitiera lograr los objetivos trazados.

A través de la definicion del proceso metodoldgico, se establecié el alcance
de la intervencion, su enfoque y el abordaje pertinente. Con las técnicas
metodoldgicas elegidas, se pretendié abordar el objeto de estudio de la forma mas
integral posible, para asi obtener resultados que aporten precision. Esto contribuyo
a generar un marco de trabajo planificado, organizado y sistematico desde el inicio

hasta sus conclusiones finales.
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Tipo de investigacion

En cuanto al abordaje, la investigacion para este proceso de trabajo se
sustenté en una metodologia de enfoque cualitativo, de caracter descriptivo y

exploratorio, con el objetivo de obtener una vision integral del tema estudiado.

Cabe destacar que este enfoque exploratorio suele resultar util cuando la
informacion sobre la tematica es escasa o tal vez inexistente. Esto ubica al
investigador en un rol de busqueda para la recopilacion de datos que permiten
desarrollar teorias iniciales y formular hipdtesis. Que la investigacién sea
exploratoria denota flexibilidad, ya que permite incorporar multiplicidad de

perspectivas y el uso de muestras mas pequenas.

Por otra parte, se utilizé una metodologia de intervencién descriptiva, a traves
de la practica en si dentro de la organizacidon, analizando e interpretando. La
evidencia obtenida resulté clave a la hora de elaborar un plan de comunicacion que

se ajustara a las necesidades y objetivos.

Abordaje.

La eleccién del enfoque cualitativo en la investigacién respondié a la
capacidad de comprender un fendbmeno o problema de estudio. Se sirvido de la
observacion participante, entrevistas en profundidad, focus group y analisis
interpretativos de documentos que dieron cuenta de las percepciones y experiencias
de los participantes involucrados, asi como también de las logicas bajo las que se
desenvuelve la organizacién y la injerencia del entorno social y cultural en dichas

practicas.

En este sentido, se realizd un abordaje cualitativo centrado en la
comprension profunda y detallada de la organizacién y sus problemas de
comunicacion. Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010)
afirman que dadas sus caracteristicas, la accién indagatoria en este enfoque
cualitativo es un proceso dinamico y “circular” en el que la secuencia no
necesariamente siempre es lineal. Ademas agregan que este enfoque se basa en la

recoleccion de datos de un modo no lineal, donde se obtienen las perspectivas de
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los participantes asi como también sus interacciones, que enriquecen aun mas la

investigacion.

Para este estudio, se utilizaron técnicas como el relevamiento de datos a
través de internet, la observacion participante, las entrevistas en profundidad vy el
focus group, para conocer y comprender a la organizacion, a sus integrantes, su
relacion con sus publicos, su forma de sentir el museo y de comunicar su identidad

a través de sus diferentes canales, tanto presenciales como digitales.

‘La investigacion cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en

relacion con su contexto.” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 358).
Técnicas metodologicas

Con el objetivo de recolectar datos, se llevaron a cabo variedad de acciones
que sirvieron para la investigacion y el desarrollo de multiples perspectivas. Es
gracias a las diferentes técnicas que se logro la recopilacion de datos para entender
en profundidad a la organizacion en la fase de diagndstico y plantear estrategias en

la fase del PEC para el desarrollo de productos comunicacionales.

A continuacion, se detalla la puesta en marcha de cada técnica, permitiendo
asi entender las bases institucionales que hacen a la construccion de la identidad

del museo y como esta se refleja en su comunicacion.

Relevamiento de datos.

En primera instancia, se realiz6 el relevamiento de datos para conocer la
historia, contexto actual y actividades de la organizacion. EI mismo fue llevado
adelante a través de Internet, tanto en el sitio web de la organizacion como en sus
redes sociales, canal de YouTube, portales de informacién y notas de prensa. Esta
técnica permiti6 generar un primer acercamiento al museo y su realidad, asi como
también un reconocimiento de sus canales de comunicacion, donde se identificaron

aspectos que hacen a la forma, tono y estética de sus mensajes.
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Entrevistas en profundidad.

“Las entrevistas en profundidad han sido descritas como no directivas, no
estructuradas, no estandarizadas y abiertas” (Taylor & Bogdan, 1984, p. 101).

Se ha aplicado esta técnica ya que permiti6 conocer las opiniones de los
actores involucrados en la organizacion, ademas de haber generado una
conversacion descontracturada entre iguales, la cual brindé mayor apertura al
intercambio y enriquecio la calidad de las respuestas, entendiendo a éstas como

cruciales para adentrarse en el estado de situacion de la organizacion.

Este tipo de entrevistas ofrecen al investigador flexibilidad al momento de
conversar con los informantes “Las entrevistas en profundidad siguen el modelo de
una conversacion entre iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y

respuestas” (Taylor & Bodgan, 1984, p. 101).

Observacion participante.

La observacion participante es una estrategia investigativa en la cual el
investigador se introduce en el entorno que esta analizando para presenciar y
formar parte de las actividades cotidianas de la entidad a estudiar. Este enfoque
permite obtener una visidbn mas amplia y enriquecedora del fenbmeno estudiado.
Con la aplicacion de esta técnica, se busco conocer en primera persona diferentes
aspectos de la organizacion, siendo participe en situaciones y actividades de su vida

cotidiana.

Esta técnica se desarrollé en diez instancias de diferentes actividades del
museo, con la participacion de entre tres y cinco observadores en cada una de ellas.
El propdsito fue poder visualizar aspectos comunicacionales en cada una de las
actividades que brinda a sus publicos y recoger datos sistematicos sobre sus
interacciones y funcionamiento, tanto general como particular. Las instancias de

observacion se llevaron adelante entre los meses de junio y agosto de 2025.
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Se realizaron tres presencias en conferencias dictadas en el anfiteatro, por
parte del equipo de expositores de la Facultad de Ciencias. Ademas, se observaron
dos obras de teatro llevadas adelante por el equipo de Teatro en museo, tres visitas
guiadas a diferentes grupos de estudiantes de primaria y secundaria y se realizaron

dos recorridas espontaneas por los diferentes espacios de sus instalaciones.

Tanto las entrevistas como las observaciones participante permitieron
comprender a la organizacion en profundidad y reconocer diversos aspectos que
hacen al problema identificado y estudiado en este proceso. “El observador
participante obtiene una experiencia directa del mundo social. El entrevistador
reposa exclusiva e indirectamente sobre los relatos de otros” (Taylor & Bodgan,
1984, p. 102).

Focus Group.

Un grupo de enfoque o focus group, es una técnica de investigacion
cualitativa que consiste en reunir a un conjunto de individuos con caracteristicas
similares, para que participen en una discusién grupal sobre un tema especifico
dirigido por un moderador. Segun Irazabal, Martorelli, Ponce y Santangelo (2010),
es una entrevista colectiva que se realiza a un grupo reducido de personas sobre un
tema especifico, que generalmente toma el formato de una conversacion en grupo.
Es util para recabar informacion detallada acerca de las actitudes, valores, creencias
y experiencias de los participantes, y permite identificar aspectos que podrian no ser
captados al utilizar otras técnicas de investigacion. La informacion obtenida se
analiza posteriormente para identificar patrones, sentires y temas comunes que
permitan colaborar en una mejor comprension de un fendmeno, situacion o

problema en particular.

Se llevo adelante un focus group junto al equipo del Teatro en museo,
moderado por parte de un integrante del equipo de estudio y con la presencia pasiva
del resto observando la actividad. En dicha instancia se propuso una consigna a
seqguir junto con la realizaciéon de una dinamica donde cada uno de los integrantes

escribio diferentes pensamientos sobre qué era para ellos el Teatro en museo.
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La instancia permitié conocer aspectos sobre la identificacion y sentimientos

de los individuos con el museo.

Tabla 5

Implementacion de técnicas metodoldgicas

Técnica metodoldgica

Descripcion

Ejecucion

Entrevista en
profundidad

semiestructurada

Instancias de recopilacion de
informacion sobre la organizacion, a

través de sus integrantes.

Cinco instancias junto a diferentes
integrantes del museo, entre ellos la
directora, responsables de extension,

visitas guiadas y administracion.

Relevamiento de datos

Revision de informacion sobre la
organizacién en internet, portales

de informacién y prensa.

Recopilacion de informacion de valor

para contextualizar a la organizacion.

Observacion participante

Participacion en actividades que
ofrece la organizacién, con la
finalidad de conocer su
funcionamiento e identificar

fortalezas y debilidades.

Presencia en tres conferencias, tres
visitas guiadas, dos obras de teatro y

dos recorridas espontaneas.

Focus Group

Interaccion entre personas con una
caracteristica comun, moderada por
un individuo externo a la
organizacion, con la finalidad de
obtener aportes sobre determinado

tema.

Instancia de intercambio y dinamica
practica con el equipo del Teatro del
museo, para conocer su aporte, su
tipo de relacion e identificacion con el

museo.

Analisis de
comunicacion presencial

y digital

Revision y evaluacion sobre los
espacios fisicos de la organizacion
asi como también el uso de redes
sociales y sitios web como canales

de comunicacion.

Andlisis cualitativo de su hall de
entrada, anfiteatro, pasillos, vitrinas y
también de su red social Instagram y
pagina web, para identificar la linea
de comunicacion llevada adelante,

tanto escrita como audiovisual.

Nota. Elaboracion propia
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De las técnicas metodolégicas al analisis

A continuacidn se presenta el analisis de las diversas instancias de
investigacion llevadas adelante por el equipo. Este proceso integral, que articuld
diferentes técnicas cualitativas de investigacion, ha permitido reconocer las
dinamicas comunicacionales del museo y su coherencia con la identidad
organizacional, articulando las percepciones de los protagonistas con la observacion
directa de las practicas cotidianas. Se ha pretendido poner en relacion los discursos

internos con las expresiones comunicacionales externas de la organizacion.

Revision documental

Luego de asignada la organizacion, se optd por una extensa busqueda de
informacioén en internet para contar con informacién general, ya que pese a su
antigledad y su ubicacién céntrica, no se contaba con conocimiento sobre las

actividades y propositos del museo.

Al no disponer de informacién en papel, la revision documental fue realizada
en internet, entendiendo que desde aqui era de donde se podia recabar la
informacion que permitiera entender las logicas bajo las que funcionaba la

organizacion.

Se comenzo con la busqueda para recabar informacidn sobre la organizacion
en sitios web tales como museos.uy donde se mostraba informacion basica en

cuanto a ubicacion y contacto.

Se continué con la propia web del museo, donde se obtuvo la mayor
informacion sobre su historia y la de quien lleva su nombre, asi como el equipo de
trabajo que lo conforma. Se tuvo acceso a redes sociales tales como Instagram,
Facebook y X. De estas tres, la que mas informacion arrojé sobre sus actividades
fue Instagram, ya que desde alli comparten las convocatorias a sus talleres y

conferencias.
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En el proceso de revision, se constatdo que el museo cuenta con un canal de
YouTube que posibilita, entre otras cosas, la visualizacion de las salidas en prensa

que han tenido.

Se seleccionaron tres grandes entrevistas por su capacidad de brindar la

informacion necesaria para contextualizar la informacién que se iba obteniendo:

e Informe en programa SobreCiencia (2025) emitido por TV Ciudad, donde se
habla de su historia, actividades y se entrevista tanto a su directora como al

responsable del Departamento de Histologia.

e Entrevista realizada por Rios (2025) para Diario La Mafiana a la directora del
museo publicada el 24 de julio del presente afo. De alli se desprende
informacion sobre la organizacion, el diferencial frente a otros museos y

propuestas que lleva a cabo.

e En Youtube, Ciencia Latina es una serie llevada a cabo en el canal de Mel
Nuesch (2022). En este se entrevistd al responsable de extensién del museo.
De aqui obtuvimos informacion sobre este y su rol, ademas de incorporar

datos sobre fauna nativa y ciencias.

Mediante la informacién obtenida y el analisis, se logré un acercamiento a

comprender el espiritu de la organizacion.

Analisis digital.

Respecto a su presencia en redes sociales, el museo cuenta con Instagram,
Facebook, Youtube y X (ex Twitter), aunque se verificd que solo utilizan activamente
Instagram, Facebook y Youtube. Estas redes constituyen sus principales canales de
comunicaciéon digital. A través de ellas, difunden sus actividades, exposiciones,

proyectos educativos y colaboraciones con otras instituciones culturales.

En Instagram, al 8 de noviembre de 2025, el perfil oficial contaba con 316
publicaciones, 2712 seguidores y 382 cuentas seguidas. Las publicaciones obtenian
en promedio entre 30 y 100 “me gusta”, aunque cuando se trataba de

colaboraciones con otras instituciones o cuentas, el nivel de interaccion aumentaba
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a entre 130 y 220 “me gusta”. Esto evidencidé que las alianzas interinstitucionales
contribuyeron significativamente a ampliar el alcance y la visibilidad del museo
dentro de la plataforma. Se observdé que no contaban con ninguna historia
destacada que comunicara informacién directa clave, como sus horarios, ubicacion,
actividades, mision, vision, objetivos, parte del equipo, entre otras comunicaciones

eficientes que se podian lograr y asi generar un sentido de comunidad.

En Facebook, contaba con 4127 seguidores, aunque las interacciones eran
menores en comparacion con Instagram, con un promedio de 12 “me gusta” por
publicacién. Ademas, presentaba un 96 % de aprobacion, lo que reflejé6 una

percepcion positiva y un buen posicionamiento institucional dentro de la red.

Cabe destacar que el contenido publicado en ambas redes era idéntico, sin
adaptaciones al formato, lenguaje o caracteristicas visuales propias de cada
plataforma. Esta practica limitaba el aprovechamiento de las particularidades de
cada red social y podia llegar a incidir en la disminucién del alcance organico y la
participacion del publico. Tanto en Instagram como en Facebook, el museo
mantenia anclado su sitio web oficial, lo que facilitaba el acceso a informacion

complementaria.

Contaba con un perfil en X (anteriormente Twitter) cuya ultima publicacion era
del 22 de julio de 2024. Tenian 669 seguidores, 5273 posts y también estaba
anclado el sitio web oficial, aparte de teléfonos y mails de contacto. Desde entonces,
la cuenta no ha mostrado actividad. Anteriormente publicaban el mismo contenido
gue subian a sus otras redes sociales. Cabe destacar que la interaccion en esta red

social, cuando estaba activa, era casi nula.

Respecto a su canal de Youtube, aqui subian las transmisiones via Zoom de
las charlas y actividades realizadas. Los disefios de las portadas eran los mismos
que posteaban en sus otras redes sociales, sin adecuarlos a la plataforma. El canal
poseia 347 suscriptores, con un promedio de 100 visualizaciones por video y una

baja interaccion por parte del publico.

Por otro lado, disponian también de un sitio web oficial, con dominio de Wix,
que funcionaba como espacio de referencia institucional y educativa. En la parte

superior del sitio, la navegacién se dividia en tres secciones principales: “El museo”,
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“Teatro en museo” y “Laboratorio”, que permitian acceder a informacion sobre la
historia institucional, las actividades culturales, el equipo del museo (con nombre,
apellido y rol que ocupan), contacto y agenda para coordinar visitas guiadas, los
proyectos cientificos, teatro en museo e invitacidon a suscribirse a su mailing para

recibir futuras charlas y eventos.

En el extremo izquierdo de la barra de navegacién se incluian los iconos de
acceso a las redes sociales (Facebook, Instagram y X) en ese érden. Sin embargo,
el enlace a esta ultima mantenia el logo anterior de X, lo que generaba una
desconexion con la imagen actual y evidenciaba la necesidad de mantenimiento y
actualizacion del sitio. Si bien el portal cumplia adecuadamente su funcion
informativa, presentaba un disefio confuso y poco dinamico, se visualizaba una falta
de disefo visual tanto en la paleta de colores, tipografias, jerarquia de la

informacion, recursos visuales, entre otros puntos.

Esto podria afectar la experiencia del usuario, especialmente considerando
las tendencias actuales en comunicacion digital, que priorizan la interactividad, el

disefio visual atractivo y la integracion con redes sociales.

Entrevistas.

A través del analisis de las entrevistas en profundidad, cuyo objetivo fue
identificar patrones comunes, tensiones y fortalezas comunicacionales, pudimos
descubrir cdmo se percibia la identidad organizacional desde la vision de los

funcionarios del museo.

En la entrevista a la responsable de administracion, se reflejé6 una fuerte
apropiacion identitaria del museo como espacio educativo, cientifico y cultural.
Desde su incorporacidon en 2015, describi6 una institucion en proceso de
modernizacion y apertura. Su iniciativa en la creacion del sitio web, la actualizacion
de datos institucionales y la gestién de canales digitales evidencié un compromiso
que excede su rol administrativo. También caracterizé la comunicacion interna como
horizontal, fluida y basada en la confianza. La coordinacién se daba mediante
canales informales, principalmente WhatsApp y correo electronico, lo que permitia

una respuesta rapida.
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Uno de los aportes mas significativos en su rol era la gestiéon del sitio web y
de los canales digitales. Relatd los esfuerzos por optimizar la visibilidad en linea
mediante herramientas accesibles como Wix, Canva y Google Maps, enfrentando
limitaciones técnicas y administrativas (falta de dominio propio, escaso apoyo
técnico y ausencia de capacitacion). La entrevistada realizé un planteamiento en la
falta de capacitacién que brinda ANEP, que segun mencionaba existe pero que no
es de facil acceso: “Cuando vos necesitas cosas muy especificas, la capacitacién se
complica” (Administrativa, comunicaciéon personal, 2025). En este caso la
entrevistada necesitaba capacitarse para elaborar una adecuada generacion de
contenidos en la web y redes sociales. Estos esfuerzos demostraban la voluntad de
innovar y posicionar al museo, aunque también revelaban la dependencia de la

iniciativa personal.

A pesar de las limitaciones, la entrevistada demostré una comprension clara
de la importancia de la comunicacion institucional como puente con la comunidad.
La imagen de la institucion no reflejaba adecuadamente su valor patrimonial ni su
propuesta educativa. Reconocié la falta de una identidad visual unificada y de
planificacion en los materiales de difusion. Los afiches, redes sociales y carteleria se
elaboraban con distintos estilos y lineamientos, afectando la coherencia

comunicacional.

Con respecto a la entrevista realizada al responsable del departamento de
histologia, expresé que concibe al museo como un espacio educativo, inclusivo y
dinamico, orientado a despertar el interés cientifico en nifios, adolescentes y
adultos. Plante6 que combinan la divulgacion cientifica con la educacion
experiencial, lo que reafirma su identidad como institucién formadora (Responsable

del departamento de histologia, 2025).

Desde la perspectiva de Capriotti (2009), esta identidad se configura como un
valor simbdlico y social, donde la ciencia se comunica a través de la interaccién
directa y la experimentacion. El relato del entrevistado mostré un funcionamiento
interno basado en la colaboracion, el respeto y la comunicacidn horizontal. Describid
un equipo comprometido, que articula sus actividades mediante el dialogo cotidiano
y la coordinacién directa con la direccidn. Aunque la comunicacion era efectiva en la

practica, carecia de formalidad estructural. Esto se hacia presente en la falta de
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planificacion y criterios alineados que persiguieran el objetivo de una difusion

coherente entre el museo y sus publicos.

Su relato revelé un enfoque comunicacional centrado en la pedagogia activa
y la adaptacion del discurso segun el perfil del visitante. Las visitas guiadas, talleres
y experiencias interactivas constituyen herramientas fundamentales para transmitir
los valores institucionales de educacion. Subrayd que “en las visitas guiadas surgen
dificultades que se podrian mejorar, por ejemplo, en cuanto a la accesibilidad al

museo.

También expres6 que no hay una guia predeterminada para la visita guiada,
se adapta en el momento de acuerdo a las necesidades que plantean los docentes
en la visita” (Responsable del departamento de histologia, 2025). También destaco
el rol educativo que cumple el museo en su transmisién de conocimientos y valores

por los cuidados del medioambiente.

La atencién personalizada y la empatia que transmitié en su relato refuerzan
la identidad del museo como espacio inclusivo y humanista, comprometido con la

divulgacién del conocimiento.

El entrevistado reconocié que la imagen ha mejorado en los ultimos afos,
aunque persisten dificultades en la difusion de las actividades. Mencioné que
muchos visitantes llegan por recomendacidon o por redes sociales, lo que indica un
predominio de la comunicacion boca a boca. También valoré positivamente el clima
institucional y la vocacion educativa del equipo, pero advirtio la necesidad de mayor

planificacion estratégica y recursos materiales para sostener las propuestas.

Desde la mirada del responsable de extension y conferencias, la
comunicacién interna se caracteriza por la informalidad, la proximidad y la
cooperacion cotidiana. Se observd un modelo de gestidon horizontal, con flujos
comunicativos agiles sustentados en el trato directo y el uso de canales informales,

como el contacto cara a cara y el grupo de WhatsApp.

El entrevistado identific6 un cambio sustancial en la orientacién del museo:
de ser un espacio cerrado y vinculado exclusivamente al ambito académico, a

constituirse en una institucion abierta a la comunidad y a la diversidad de
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expresiones culturales. Este discurso coincidié con la vision institucional identificada
en el diagnostico, que proponia posicionar al museo como un centro de referencia
en ciencias naturales accesible al publico general. Destacé la transformacioén hacia
un lugar que busca vincular la ciencia con el arte, reflejando una identidad hibrida

que integra conocimiento cientifico y produccion cultural.

En sus palabras, la apertura de la puerta a la calle simboliza la
democratizacién del conocimiento y la voluntad de acercarse al barrio, a la

ciudadania y a nuevos publicos.

También sehalé que, desde los ultimos afos, se quiere mostrar una
institucion mas abierta a la comunidad y destaco que se esta trabajando para que se
vea como el gran cambio. En ese sentido buscaban generar otras instancias de
apertura como lo son el Dia del Patrimonio y Museos en la noche, realizando
actividades culturales que generen una interaccion con su publico visitante. Sin
embargo, la gestibn comunicacional recae casi exclusivamente en su iniciativa

personal, sin respaldo de un plan institucional ni recursos técnicos especializados.

El entrevistado reconocidé que el museo enfrenta limitaciones de visibilidad y
de recursos para comunicar su propuesta. Expres6 que muchas personas

desconocen su existencia, a pesar de su apertura al publico desde 2009.

Reflexion6: “me gustaria mas, si un poco el museo esta en deuda, pero
también, bueno, presupuesto, cosas, es actualizar mas la exposicién, las vitrinas,
por algo mas de carteleria, alguna cuestion de esas, yo creo que mas moderna,

llamémoslo asi” (Responsable de extension y conferencias, 2025).

En cuanto a la entrevista realizada a la directora, se pudo observar una
mirada mas integral de la institucion, ya que es quien se encarga de interactuar con
todos sus publicos internos, asi como también es quien tiene los vinculos
institucionales dentro de la DGES. La direccion representa un eje fundamental para

la articulacion entre la identidad interna y la proyeccion externa del museo.

Describié la identidad como una sintesis entre el legado historico y la
apertura contemporanea. En su discurso, el museo se configura como un espacio

de aprendizaje, experimentacion y convivencia interdisciplinaria. Destacoé el caracter

59



publico y educativo, subrayando la importancia de su pertenencia a ANEP y su rol

formativo.

Segun la directora, la comunicacion interna se caracteriza por la cercaniay la
cooperacion entre los integrantes del equipo, compuesto por un numero reducido de
funcionarios. También resalté la horizontalidad en la gestion y la importancia del
trabajo colectivo, aunque reconocié que muchas decisiones dependen de su rol
directivo. En términos de Varona (1993), la comunicacion cumple funciones de

coordinacion, pero aun carece de estructuras formales de planificacion.

La entrevistada enfatizé en la necesidad de fortalecer la comunicacion
externa como herramienta de visibilidad y legitimacion institucional. Describié los
esfuerzos recientes para mejorar la sefalética, renovar la pagina web y participar en
eventos nacionales como el Dia del Patrimonio y la Noche de los Museos. Sin
embargo, reconocié que la difusion depende de la iniciativa individual de los
funcionarios y de alianzas con actores externos, como la prensa o la Intendencia de
Montevideo (IMM).

La directora identific6 como publicos prioritarios a los centros educativos,
docentes, estudiantes y familias, aunque también busca atraer a artistas y
cientificos. Subrayé la necesidad de consolidar la relacion con el entorno inmediato
del barrio y la comunidad del IAVA, mediante actividades participativas. En cuanto al

espacio compartido dentro del IAVA, expreso:

Hay un ideario en realidad en la gente que piensa que muchas de nuestras
actividades estan siempre vinculadas al IAVA y es todo lo contrario. Es el
publico que menos participa y que también depende un poco de la gestion

que tenga el IAVA (Directora del museo, 2025).

Por lo cual los vinculos entre la direccién del IAVA y su propia institucion
también van cambiando de acuerdo a la persona que esté a cargo. Se observé un
vinculo débil entre ambas instituciones, porque si bien comparten el espacio fisico
no se visualiza una coordinaciéon entre ambas para promover actividades en

conjunto.

La entrevistada reconociéo que el museo tiene una imagen positiva en el
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ambito educativo, pero limitada en términos de alcance publico. Identificé la falta de
un plan de comunicacion, de una identidad visual coherente y de estrategias
sostenidas de difusibn como obstaculos para la consolidacion de la imagen
institucional. Asimismo, mencioné la necesidad de formalizar un area de

comunicacién y contar con profesionales especializados.

Su testimonio reveld una conciencia clara sobre la importancia de la
coherencia comunicacional. Expreso la necesidad de alinear la comunicacion con la
mision educativa y cientifica del museo, estableciendo pautas comunes para la

difusion de contenidos.

Desde la teoria de Varona (1993), esto implica consolidar un sistema
comunicativo formal que permita planificar, evaluar y retroalimentar las acciones. La
directora reconocidé que la comunicacion actual depende mas de la buena voluntad

de los integrantes que de una planificacion estratégica.

El trabajo que realiza el museo en las redes sociales (Facebook, Instagram)
es llevado adelante también por la directora. Menciono la dificultad para manejar las
redes y de poder tener una constancia en las publicaciones. A la diversa cantidad de
tareas que tiene, se le suma la comunicacion externa. Si bien menciond que la
administrativa realiza el mantenimiento de la web, no lo hace con las redes sociales,

lo que denota una escasa delegacién de tareas.

En cuanto a la planificacion anual, se realiza una coordinacién del ciclo de
charlas, para las que utilizan un cronograma detallado de las actividades. Sefalo,
‘en abril tenemos todos los ciclos de charlas, mas o menos, hasta fin de afo
proyectados. Después surgen, a veces, conferencias mas espontaneas” (Directora
del museo, 2025).

En todas las entrevistas se pudo destacar el sentido de pertenencia del
equipo de gestion y lo valioso que es en cuanto a su acervo, asi como también
expresaron que les gustaria mejorar la imagen de la institucién. Otro punto en el que
coincidieron los entrevistados es que habia una apertura del museo hacia la
comunidad y que también se reflejaban algunos principios, como el cuidado de la

biodiversidad.
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Los cuatro entrevistados coincidieron en describir una comunicacion interna
fluida, directa y basada en la confianza. La horizontalidad es un rasgo cultural
distintivo que refuerza el sentido de pertenencia, pero la informalidad en la gestion
de informacion limita la planificacion estratégica. El uso de canales informales como
WhatsApp o correos personales facilita la coordinacion operativa, aunque impide
generar memoria institucional y seguimiento de procesos. La ausencia de instancias
formales de reunidén o evaluacion colectiva es un punto critico identificado por los

entrevistados.

Las entrevistas revelaron que la comunicacion externa se sustenta en
esfuerzos individuales mas que en estrategias planificadas. Destacaron su trabajo
en la creacién y mantenimiento del sitio web, en la articulacién con la comunidad y

artistas, en la coordinacion institucional y en la mediacion educativa.

Los entrevistados coincidieron en que la imagen del museo es positiva en su
entorno inmediato, pero poco visible a nivel nacional. Mencionaron la falta de una
identidad visual consolidada y de materiales graficos unificados. Denotaron la

escasa presencia en medios y redes.

En este sentido, la imagen no reflejaba completamente su potencial educativo
y cultural, debido a la ausencia de una estrategia de comunicacion institucional.
Asimismo, las acciones comunicativas no siempre estaban alineadas con los valores
de la organizacién, lo que generaba disonancias entre la identidad vivida y la
proyectada. Esta brecha reforzaba la necesidad, planteada en el diagndstico, de
desarrollar un plan de comunicacion integral que articule discurso, disefio y

presencia digital bajo una misma narrativa institucional.

Un hallazgo transversal de las entrevistas fue la conciencia colectiva sobre la
importancia de la coherencia comunicacional. Todos los entrevistados expresaron la
necesidad de fortalecer los canales formales de comunicacion, sistematizar la

planificacion y profesionalizar la gestion comunicacional.

Gestion de actividades de la organizacion.

Tras las diversas instancias de observacion participante realizadas, entre

ellas charlas cientificas, visitas guiadas, actividades del Teatro en museo y Dia del
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Patrimonio, fue posible identificar una serie de aspectos vinculados a la gestién de

actividades que lleva adelante la organizacion.

En primer lugar, las charlas cientificas conforman un espacio de importancia
para la divulgacion de conocimiento y vinculacion con la comunidad cientifica de
Uruguay. Estas se desarrollan de forma semanal con una duracion aproximada de
dos horas y cuentan mayoritariamente con invitados que provienen de la Facultad

de Ciencias.

La difusién de las charlas se realiza a través del Instagram del museo y se
presentan como “actividades para todo publico”, con una modalidad hibrida
(presencial y virtual). Sin embargo, se observo una planificacion y coordinacion
previa escasa entre la organizacion y quienes exponen, dado que previamente no
se realizaba una revisién de los contenidos y no se contaba con un protocolo formal
de apertura o cierre de esta actividad. Esto impactaba en la coherencia de la
actividad y limitaba, muchas veces, a la compresién por parte del publico no

especializado en la tematica obstaculizando el propdsito de divulgacion cientifica.

Sobre las visitas guiadas, estas son agendadas con anticipacion por
diferentes centros educativos de todo el pais y se adaptan al nivel educativo de
cada grupo. Esta flexibilidad de adaptar el contenido segun el grupo constituye una
fortaleza en términos pedagdgicos, sin embargo, se evidencié una ausencia de un
procedimiento uniforme para la trasmision de la informacién, sus funciones y

coleccion de ejemplares, por ejemplo.

Asimismo, no se cuenta con material didactico o informativo para continuar la
experiencia posterior a la visita guiada, lo cual representa una oportunidad poco
aprovechada para fortalecer la visibilidad del museo como referente educativo y

cientifico.

En cuanto al equipo de Teatro en museo, se destacd su cohesién interna y
constancia en sus encuentros semanales, lo que favorece la planificacion y
ejecucion de sus propuestas artisticas. Esta dinamica de trabajo hace contraste con

la falta de planificacion observada en otras areas del museo.
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Durante la jornada del Dia del Patrimonio se identificaron acciones positivas
en términos de apertura del lugar y oferta cultural, pero también debilidades en la
gestion del publico. No se observd una recepcidn activa ni un plan que orientara a
los visitantes hacia las distintas partes del museo o a sus redes sociales. Ademas,
se detectd dificultad, como se ha sefialado anteriormente en la accesibilidad para
personas con movilidad reducida, sin que existieran alternativas que permitieran la

participacion en las diferentes actividades.

Estas observaciones permitieron entender la existencia de procesos de
gestion no formalizados, que se caracterizan por la improvisacién y muchas veces,
la falta de planificacion con anticipacion. Tal como menciona Etkin (2012) “la
planificacion ayuda a organizar y poner en orden: qué queremos decir, qué
queremos lograr como organizacion, a qué actores queremos involucrar y cuales

serian las herramientas mas efectivas para utilizar” (p. 100).

La ausencia de esta se ha reflejado en la organizacion y realizacion de las
actividades del museo, generando inconsistencias entre la experiencia de los

visitantes y en coOmo se proyecta externamente la organizacion.

Por su parte, las recorridas espontaneas realizadas por el equipo, permitieron
vivenciar la experiencia comunicacional desde la perspectiva del visitante, sin
coordinacion institucional previa, lo cual facilité la posibilidad de observar la

instancia tal cual se vive en la cotidianeidad.

Esta dinamica tuvo como propdsito analizar como se manifestaba la identidad
del museo y su coherencia en relacion al modo de comunicacion con sus publicos
que visitaban libremente sus instalaciones. Desde el ingreso se constato la ausencia
de un sistema de recepcién o bienvenida a los visitantes, algo que condicionaba el
primer contacto con el museo. La ausencia de algun integrante o de un mecanismo
comunicacional claro que recibiera al individuo, ya sea mediante carteleria
informativa sobre los espacios o tramos de recorrido generan una sensacion de

desorientacion.

Al recorrer los espacios, se identific6 una senalética insuficiente, lo que

generd que necesariamente los visitantes tengan que ir descubriendo el contenido
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de los diferentes espacios, dificultando el sentido compartido. La comunicacion

existente en sus espacios no lograba orientar a los usuarios.

Un aspecto muy favorable fue el nivel de conservacion, tanto de la estructura
edilicia como del acervo que alberga. Estos componentes patrimoniales y estéticos
contribuyen a la percepcion de valor. No obstante, la carteleria informativa que
acompanaba a las piezas en exposicion, contenian diferencias notorias en cuanto a
su disefio, extension, fuente y color de letra, lo que generaba dificultad en la lectura

y reducia su funcién pedagadgica.

Al momento de retirarse del museo, se observo la ausencia de dispositivos de
cierre de comunicacion. No hubo personal, ni carteleria que invitara al usuario a
dejar un comentario sobre su experiencia o0 una invitacidon a seguir las redes
sociales, para mantener el contacto y conocer mas sobre las actividades que se
realizaban. En este sentido, el museo ofrecié una experiencia educativa y estética
de alto valor, sin embargo, carecié de un mecanismo comunicacional que genere un

relacionamiento prolongado con sus visitantes.

Con el cometido de conocer otros modos de llevar adelante la comunicacién
y reconocer buenas practicas dentro del mismo campo museistico, se llevé adelante
una recorrida espontanea al “Museo Nacional de Historia Natural”. Esta instancia
permiti6 observar otras formas de gestion, tanto en lo expositivo como en lo
relacional, ofreciendo un marco de referencia para evaluar la coherencia

comunicacional del museo objeto de estudio.

Durante el recorrido se observo una organizacién comunicacional clara y de
cercania con el visitante. Un integrante del museo dio la bienvenida y explicé de
forma calida y concreta lo que se estaria viendo durante el recorrido. Esta
interaccion institucional inicial gener6 un sentido de acompafiamiento y de conexion

con su publico, contribuyendo a la construccion del vinculo.

Al transitar los espacios se observd una sefalética visible y de facil
comprensioén, que guiaba el camino de quien lo recorria, haciendo que este fluyera.

El disefio de la carteleria conservaba una linea estética, con una paleta de colores
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especifica y una tipografia seleccionada, que contribuian a la funcion comunicativa y

a generar una armonia estética que facilitaba la comprension.

Un elemento de interaccion que se observé en ambos museos es el uso de
codigos QR para ampliar informacion. En el caso del museo objeto de estudio, los
cbdigos eran utilizados para poder acceder desde diferentes dispositivos digitales a
los sonidos de las aves, mientras que en el “Museo Nacional de Historia Natural” los
utilizaban para ampliar informacion referente a las caracteristicas e historia de su
acervo. Estas acciones propiciaron una interaccion activa de las organizaciones con

sus publicos, lo cual resultaba positivo.

Intervencion “Teatro en museo”.

Se llevé a cabo un focus group con cinco integrantes del "Teatro en museo".
A través de esta dinamica grupal, realizamos una serie de preguntas disparadoras

para conocer las diversas expresiones de los alli presentes.

El objetivo principal fue identificar como los actores percibian la identidad
actual del museo y analizar qué aportaba el teatro a la comunicacion y a esa
identidad. Las preguntas se centraron en la participacion de los actores en el museo

y las oportunidades que el teatro generaba para este espacio.

El grupo "Teatro en museo" se compone por docentes de la ANEP con un
perfil artistico. Este proyecto fue creado para acercar el arte a la ciencia. Una de las
participantes expreso: “El museo es pasar por un portal y entrar a otro lugar” (actriz
de Teatro en museo, 2025). Esta afirmacion reflejo su sentido de pertenencia al

lugar.

Desde sus inicios, se han seleccionado tematicas relevantes para la
sociedad, y los participantes subrayaron la importancia de la veracidad de la
informacion: “Sea la obra que se arme, lo importante es que la informacion sea

acertada, es una de las cosas que si hace a la columna vertebral” (actriz de Teatro
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en museo, 2025). En esta cita se expreso la importancia de la coherencia en la

comunicacion que se transmite.

Durante la dinamica, se observo un alto grado de involucramiento de los
actores con el museo. Las obras de teatro estan orientadas a las actividades del
museo y actuan como un canal de comunicacién clave para conectar con los
alumnos que asisten, ya que tienen un rol pedagdgico. Al finalizar cada obra, se
habilita un espacio de intercambio con el publico sobre el tema abordado, lo que

genera un entorno de reflexién y debate que enriquece a todos los participantes.

En la consigna principal, se propuso una dinamica interactiva que consistio
en completar la frase: “El teatro para el museo es...”. Cada participante ofrecio
varias reflexiones sobre esta propuesta, expresando el sentimiento que generaba su
interaccion con el museo como parte de su publico esencial. Las ideas compartidas
fueron mensajes que deberian amplificarse en la organizacion. Ademas, se
identificd la necesidad de formalizar instancias de intercambio con el equipo de
gestion, para fortalecer la comunicacion interna y ampliar las contribuciones desde

su perspectiva artistica.

Al final de la dinamica, una de las actrices reflexion6: “Me quedé pensando
que este trabajo es un puntapié para abordar cuestiones que hemos venido
postergando sobre el reconocimiento y potenciacion de lo que tenemos” (Actriz de

Teatro en museo, 2025).
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Figura 9

Focus group realizado al equipo de “Teatro en museo”

Nota. Foto tomada por el equipo de estudiantes (2025).

Plan estratégico de comunicacion
Punto de partida

Luego de todo el proceso del diagndstico, mediante la observacion, la
investigacion y formulando conclusiones a partir de toda la informacién recabada, el
equipo llegé al momento de disefar el PEC. ElI mismo fue realizado con gran
conviccion, poniendo el foco en las necesidades de la organizacion y trazando
objetivos que permitan el cumplimiento de un comunicacion estratégica duradera
para el museo. La comunicacion fue el centro de toda la estrategia, entendiendo
esto como crucial para que la voz de la organizacion pueda llegar a todos sus

publicos.
El equipo trabajo de forma organizada y sistematizada sin descuidar detalles

para generar como punto de partida un analisis de situacién que diera cuenta de

donde estaba parada la organizacion. Es asi como desde el vamos se logré trazar
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toda la estrategia del plan que luego se presentd como unos de los productos

comunicacionales que se quedd el museo a modo de insumo.

En el taller de cierre con la organizacion el equipo expresé que el PEC fue
disefiado a medida para el museo teniendo en cuenta recursos y margenes de
accion aunque se entendia que los mismos fueran variando en funciéon de los
desafios que se fueran presentando. El equipo expresé que a través del plan, el
museo iba a poder potenciar tanto su comunicacion como su posicionamiento

siguiendo los esquemas que dicho trabajo contenia.

La comunicacion organizacional no es en si misma un fin, sino un medio. ¢Un
medio para qué? Para lograr la estrategia organizacional. Esto conlleva la
necesidad de conocer y entender muy bien las particularidades de la

organizacion y su entorno (Aljure, 2015, p. 80).

A continuaciéon, se presenta el desarrollo del PEC junto a su analisis de
situacion, definicion de objetivos, jerarquizacidon de publicos, plan de accion,

cronograma de actividades y presupuesto establecido correspondiente.

Mediante el trabajo de observacion en las diferentes instancias de
investigacion presentadas a lo largo del diagnéstico, se obtuvo variada informacién
que dio cuenta de la situacibn comunicacional tanto interna como externa de la

organizacion.

El PEC sirvi6 como propuesta de herramienta clave para ordenar,
sistematizar y optimizar la comunicacién del museo, contribuyendo al fortalecimiento

del vinculo con sus publicos y al posicionamiento institucional.

Siguiendo las recomendaciones de Aljure (2015), se tuvo en cuenta que el
punto de partida del plan inicié en el trabajo de diagnostico realizado durante el afio
2025, donde fruto de un proceso de intervencion, se identificaron sus problemas y

necesidades, obteniendo un analisis de situacion (p. 100).

69



Posteriormente, se definieron objetivos para fundamentar el PEC, con base
en los hallazgos obtenidos en las etapas anteriores. Resulté importante que estos
objetivos se hayan relacionado directamente con areas de mejora en la

comunicacion

En base a esto, se identificaron, organizaron y jerarquizaron los publicos, con
prioridad en aquellos que se relacionaban directamente con los problemas y/o

necesidades identificados en el proceso de intervencion.

Una vez realizadas estas etapas, se trabajé en un plan de accién, que
contenia las actividades a realizar, los productos comunicacionales y los mensajes a
utilizar. Este plan fue acompafado de un presupuesto calculado, un cronograma de
ejecucion y un conjunto de indicadores que hicieran posible la medicion de

resultados.

El PEC representa un insumo de valor para alcanzar una comunicacion

efectiva.

Analisis de situacion

Usando una analogia, considere el proceso de realizacion del analisis de
situacion como el hecho de obtener una gran cantidad de informacion de
contextualizacion, que se vierte en un embudo a través del cual es asimilada,
procesada y depurada para obtener una sintesis ordenada de lo relevante
(Aljure, 2015, p. 113).

Los desajustes entre la identidad organizacional del museo y su
comunicacién externa, son una oportunidad de mejora que permita la coherencia en

SUS comunicaciones.
Si bien existe una identidad sélida con bases en su tradicion cientifica,

educativa y artistica, esta no se refleja en sus canales de comunicacién. La escasa

planificacion estratégica y la identidad visual desalineada proyectan una imagen
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fragmentada, que no logra transmitir de forma eficiente su abundancia patrimonial,

pedagogica y simbdlica.

En cuanto a la identidad organizacional, existe una fuerte conexion emocional
de parte de los integrantes para con la institucion, donde aflora el sentido de
pertenencia y la vocacion por la educacion y la ciencia. Esta identidad se sustenta
en la memoria colectiva del equipo, no asi en documentos formales como pueden
ser la mision, vision y valores, lo que dificulta la forma en que es transmitido a sus

publicos.

Partiendo de la base de que la infraestructura también construye identidad, si
bien el anclaje en el IAVA tiene interesantes aportes en el tema, plasmados en el
diagnostico, cabe senalar que a nivel edilicio la escasa accesibilidad para personas
con movilidad reducida deja por fuera de la experiencia a estas, quedando su

recorrido simplemente limitado a la planta baja.

Reconocer las practicas comunicacionales ha evidenciado que existen
debilidades en la comunicacion, tanto en espacios fisicos como digitales. Su

senalética poco clara dificulta la orientacion de los visitantes durante su recorrido.

Se observa la falta de un marco organizacional en la recepcion y despedida
de los visitantes, ausencia de criterios en la comunicacion visual, que afectan la
comprension y la accesibilidad a la informacion. A su vez, la interaccion con la
comunidad se da de forma intermitente. Este conjunto de deficiencias evidencian la

carencia de una gestion comunicacional estratégica.

Se realizan esfuerzos por atender la comunicacién, pero la ausencia de
conocimientos en la materia repercute directamente en la coherencia del mensaje
de la organizacion. Su valor histérico y cultural no logran expresarse de forma clara
en su comunicacion institucional, provocando incongruencias entre lo que el museo

es, lo que dice ser y lo que el publico recepciona.

La falta de una estrategia integral, continua y alineada en la difusion de la

propuesta que el museo brinda, genera escasa participacion de los publicos,
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dejando asi a la organizacion orientada a un nicho especifico (personas interesadas

en las ciencias biolégicas).

Se identifica la necesidad de ir hacia una transicion comunicacional, desde
una comunicacidon basada en la vocacion y la espontaneidad, hacia una
comunicacion institucional planificada, profesional y coherente con su misién vy

vision.

Para iniciar a construir cualquier plan es necesario saber donde estamos, es
decir, realizar un anadlisis de la situacion de la organizacion en el ambito
interno y externo. Este analisis se hace con el fin de identificar, a través de un
ejercicio de diagnéstico y sintesis, los factores clave de intervencion
traducidos en forma de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

(DOFA) y de objetivos. (Aljure, 2015, p. 109)
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Figura 10
Analisis FODA

FORTALEZAS

Trayectoria y legitimidad
institucional.

Arquitectura y acervo de primer
nivel.

Integrado en el sistema
educativo nacional.

Propuestas diferenciales como
Teatro en el Museo.

Equipo de gestion con gran
sentido de pertenencia.
Presencia de especialistas,
docentes y actores que
fortalecen la narrativa
organizacional.

Integracion al Sistema Nacional
de Museos y vinculacién con
instituciones cientificas y
culturales.

Ubicacion de facil llegada

ANALISIS FODA

OPORTUNIDAD

Potencial para generar alianzas
estratégicas con instituciones
cientificas y artisticas.
Posibilidad de co-creacion de
contenidos, actividades y
ampliacién de publicos.
Oportunidad de construir una
identidad visual coherente con su
narrativa institucional.
Posibilidad de posicionamiento
como museo de referencia en el
ecosistema cultural, con
propuestas articuladas entre
ciencia, educacion y arte.

DEBILIDADES

Ausencia de una planificacion

estratégica de comunicacion.
Acciones comunicacionales
reactivas y fragmentadas.

« Comunicacion digital poco
sistematizada.
Relacionamiento débil con

publicos esenciales.
Dificultades de claridad en la
senalética de espacios.

« Comunicacién no

institucionalizada como funcién
estratégica.

« Comunicacion desalineada en los

espacios fisicos, web y redes
sociales en cuanto a estética y
contenido de informacién.

« Fines de semana cerrados.

« Escaso presupuesto.

Nota. Elaboracién propia. Presentado a la organizacion y trabajado desde este formato.

AMENAZAS

« Dependencia de decisiones
politicas para estrategias a
largo plazo.

« Saturacion de la oferta cultural

en Montevideo.

Existencia de otros museos

bajo la 6rbita del MEC con

mayor visibilidad.

« Riesgo de ser visualizado como
un museo poco atractivo.
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Objetivos

La definicidn de los objetivos de comunicacion esta sujeta a la obtencion de la
informacion de los dos pasos anteriores, particularmente a la clara
identificacion de situaciones, problemas, retos y/u objetivos organizacionales
que pueden ser intervenidos o logrados a través de la gestion de

comunicacioén (Aljure, 2015, p. 147).

Los objetivos que se plantean a continuacion, responden al proceso de
intervencién realizado en la organizaciéon, atendiendo las necesidades

comunicacionales identificadas en el diagnostico comunicacional.

Objetivo general

e Diseflar e implementar durante el afo 2026, un plan estratégico de
comunicacion que busque alinear la identidad organizacional con sus
practicas comunicacionales, contribuyendo a una narrativa unificada que
consolide el posicionamiento del museo como referente de historia natural,

tanto para sus visitantes, la comunidad académica y el publico digital.

Objetivos especificos

e Definir y aplicar en el 60% de los espacios fisicos claves y canales digitales
institucionales, criterios unificados de comunicacion visual y narrativa, en un

plazo de 9 meses.

e Reducir las acciones fragmentadas en al menos un 25%, implementando un

modelo de gestion de la comunicacion digital en un plazo de 12 meses.
e Incrementar organicamente en un 25% sus seguidores en redes sociales en 3

meses, a través de la elaboracién y ejecucion de un protocolo institucional de

recepcion de publicos.
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Identificacion y clasificacion de publicos

A continuacion se presentan a los publicos que conforman al museo,

tomando como base a Ferrari y Franga (2011) para este desarrollo.

1. Publicos esenciales:

[J Constitutivos

e Organismos estatales:
m Administracion Nacional de Educacion Publica (ANEP)
m Direccion General de Educacion Secundaria (DGES)
m Instituto Alfredo Vasquez Acevedo (IAVA)

e No constitutivos:

o Primarios:
m Actores del museo (teatro)
m Proveedores
m Equipo de gestion del museo

o Secundarios:
m Escuelas
m Visitantes
m Liceos
m Facultad de Ciencias
m Curiosa Naturalia
m Colaboradores honorarios
m Sociedad Zooldgica Uruguaya
m Observatorio Astronomico de Montevideo
m Instituto Antartico del Uruguay
m Catedra Alicia Goyena
m Fundacion Félix de Azara
m Directorio Cultura Cientifica MEC

m Biblioteca “Dr. Prof. Carlos Real de Azua
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2. Publicos no esenciales:
e Municipio B
e Medios de comunicacion
e Vecinos del barrio Cordén

e Sistema Nacional de Museos

Priorizacion de publicos

Acompafando esta clasificacion, se realiza la priorizacion de publicos
propuesta por Aljure (2015) quien establece que “La priorizacion consiste en darles
importancia de impacto a los publicos identificados y clasificados” (p. 165). Ademas,
plantea realizar el analisis de priorizacion mediante la aplicacion de dos de los
criterios de clasificacion utilizados. En este caso, sera el nivel de dependencia y
participacion de los publicos. Esto se traduce en el nivel de dependencia e
incidencia directa en la implementacion de las acciones propuestas que dichos
publicos tienen (Aljure, 2015, p. 165).

En el caso del museo, la priorizacion de publicos se defini6 de manera
transversal para los tres objetivos especificos del plan, dado que estos atraviesan

de forma integral las practicas comunicacionales de la organizacion.

En este sentido, se identifican como publicos prioritarios, al equipo de gestion
y los actores del museo que participan cotidianamente en la construccion y
ejecucion de las practicas comunicacionales. Estos publicos resultan estratégicos,
ya que son quienes pueden llevar adelante la incorporacion de criterios unificados
de comunicacion visual y narrativa, la implementacién de protocolos institucionales
de experiencia del visitante, asi como la incorporacion de una légica de planificacion

en la gestion de los canales digitales.

Del mismo modo, se consideran publicos prioritarios aquellos con alto nivel
de participacion en la experiencia museistica, como los visitantes, los centros
educativos (escuelas y liceos), vecinos del barrio y las instituciones académicas
vinculadas al museo. Estos publicos son los receptores de las acciones
comunicacionales, quienes experimentan de forma directa los efectos de los

protocolos de visita, la senalética, los canales de comunicacion y la narrativa
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institucional. Generar un vinculo fuerte con estos publicos resulta muy importante
para avanzar en el posicionamiento del museo como referente de historia natural,

educacioén y divulgacion cientifica.

Figura 11
Analisis de priorizacion de publicos del museo

« Equipo de gestion del museo

« Biblioteca “Dr. Prof. Carlos Real de Azda
« Municipio B
+ Medios de comunicacion

‘% « Actores del museo
5 « Facultad de Ciencias : \E/IS:; ?]If:s
« Curiosa Naturalia .
« Liceos

o « Colaboradores honorarios .
6 « Facultad de Ciencias
=~ « Vecinos del barrio Cordén
= « Sistema Nacional de Museos
o
<
[l = Instituto Alfredo Vasquez Acevedo (IAVA)

= Sociedad Zooldgica Uruguaya . ” . PP
g o EheenEE A e 6 MaicwkEs « Administracién Nacional de Educacion Publica

« Instituto Antartico del Uruguay (ANEP)
— » Catedra Alicia Goyena « Direccién General de Educacién Secundaria
L « Fundacién Félix de Azara (DGES)
2 Directorio Cultura Cientifica MEC « Proveedores
Z

NIVEL DE DEPENDENCIA

Nota. Elaboracién propia, basado en Aljure (2015).

Plan de accion

La siguiente seleccidon de acciones busca cumplir con los objetivos
planteados en el presente PEC. Esta responde a la identificacion de problematicas
comunicacionales y al reconocimiento de los actores con capacidad de incidir en su
proceso de transformacion. De esta manera, la planificacion de la comunicacion se
concibe como un proceso relacional, que involucra tanto a los publicos internos
responsables de la gestidon del museo como a los publicos externos que vivencian

cotidianamente su propuesta.
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A continuacion, en las figuras 12, 13 y 14 se presentan las acciones
propuestas, las cuales incluyen su objetivo, las problematicas asociadas y los
indicadores de medicion correspondientes. Dichos indicadores, se podran medir

mediante registros internos del museo.
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Figura 12

Objetivo especifico 1
Objetivo especifico 1

Definir y aplicar en el 60% de los espacios fisicos clave y canales digitales (web y redes sociales), criterios
unificados de comunicacion institucional visual y narrativa, en un plazo de 9 meses

Problemas asociados

Comunicacion desalineada en
los espacios fisicos, web y redes
sociales

Acciones a realizar

Implementar una guia de pautas
para la comunicaién institucional

Indicador

Porcentaje a definir por la
organizacién de
comunicaciones
institucionales que sigan las
indicaciones del manual sobre
el total de comunicaciones
realizadas

Frecuencia de medicion

Trimestral

Sefialética poco clara

Disefo renovado e
implementacion de sefialética
institucional

Porcentaje de espacios del
museo que cuentan con
senalética institucional
renovada

Al finalizar la implementacion
y revisién semestral

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 13

Objetivo especifico 2

Objetivo especifico 2

Reducir las acciones reactivas y fragmentadas en al menos un 50%, implementando un modelo de gestion de
la comunicacion en un plazo de 12 meses.

Problemas asociados

Acciones a realizar

Indicador

Frecuencia de medicion

Deficitaria planificacién en sus
comunicaciones

Creacion e implementacion de un
calendario mensual de
interacciones

Porcentaje de
comunicaciones planificadas
sobre total de interacciones

Mensual

Ausencia de canales para la
recepcion y gestion de feedback
de parte de los visitantes

Implementar un canal unico de
feedback para el visitante

Devoluciones positivas y
negativas sobre total de
devoluciones

Semanal

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 14
Objetivo especifico 3

Objetivo especifico 3

Incrementar organicamente en un 25% sus seguidores en redes sociales en 3 meses, a través de la
elaboracién y ejecucion de un protocolo institucional de recepcion de publicos

Problemas asociados

Acciones a realizar

Indicador

Frecuencia de medicion

Relacionamiento débil con sus
visitantes

Falta de un marco institucional
en las visitas

Aplicar protocolos
institucionales de vinculacion
y experiencia del visitante

Porcentaje de visitas
desarrolladas siguiendo los
protocolos establecidos.

Mensual

Porcentaje de variacion
mensual de seguidores en
redes.

Mensual

Nota. Elaboracion propia
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Junto con las acciones propuestas, se incluyen productos comunicacionales

que son parte integrante de éstas y que seran entregados a la organizacion.

Dichos productos se desarrollan en el capitulo denominado “Acciones

ejecutadas”.
Presupuesto

Con la finalidad de contribuir a la organizacion, se incluye una estimacion
presupuestaria de los recursos necesarios para la implementacion de las acciones
propuestas para el museo. El presupuesto incluye costos por honorarios

profesionales, materiales, insumos, logistica y difusion.

Para la construccion del presupuesto, se tuvo en cuenta la realidad del
museo y de sus posibilidades, con la intencién de que la puesta en marcha sea

viable y sostenida en el tiempo.

Se prioriza la utilizacion de recursos humanos internos del museo y
herramientas digitales gratuitas o de bajo costo, favoreciendo una gestidon

comunicacional sostenible.

En la figura 15 se presenta el detalle de los costos a asumir, para cada una

de las acciones.
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Figura 15

Presupuesto

Producto

Plan estratégico de comunicacion

Guia de pautas para la comunicacion
institucional

Nueva sefalética institucional

Calendario mensual de interacciones
digitales (elaboracion de piezas para
redes sociales)

Canal de feedback

Evaluacién del PEC

Acciones

Reuvision de diagnostico

Elaboracion del PEC

Redaccién de contenidos y
disefo

Diserio grafico

Implementacion

Planificacion

Diseno grafico y audiovisual

Diseno

Implementacion

Medicién de resultados

Informe final

Costo total estimado (en pesos uruguayos)

Nota. Elaboracién propia.

Descripcion

40 horas de trabajo

150 horas de trabajo

25 horas de trabajo

Diseno de piezas sefaléticas

Produccion e instalacion basica

15 horas de trabajo

ldoneo/a en el area

Desarrollo de la herramienta

Puesto en funcionamiento

15 horas de trabajo

Redaccion de recomendaciones

Costo (pesos
uruguayos)

$16.000

$60.000

$10.000

$3.500

$3.000

$6.000

$6.000

$0

50

$6.000

$2.500

Costo por producto
(pesos uruguayos)

$76.000

$10.000

$6.500

$12.000

$0

$8.500

$113.000
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Cronograma

Para los productos desarrollados se disefia un cronograma (figura 16) de
doce meses de duracion, en el cual se calendariza la planificacién, produccion,
implementacion y evaluacién de las acciones propuestas. El cronograma contempla
una primera etapa orientada a la revision del diagndstico y elaboracion del Plan
Estratégico de Comunicacion, seguida por el desarrollo de los materiales

institucionales y la implementacién progresiva de los dispositivos comunicacionales.

Asimismo, se incluye una fase de ejecucion sostenida de las acciones
digitales y de vinculacion con los publicos, finalizando con una instancia de
evaluacion integral del proceso. No se establecen fechas especificas, buscando
otorgar flexibilidad para que la organizacion pueda adaptar la implementacion del
plan a sus posibilidades operativas, siguiendo el enfoque propuesto por Aljure
(2015).
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Figura 16

Cronograma con hitos del proceso

Producto Acciones Mes1 Mes2 Mes3 Mesd4 Mes6 Mes5 Mes7 Mes8 Mes9d Mes10 Mes 11 Mes 12

Plan estratégico de comunicacién Revision diagnéstico HO

Definicion, objetivos y publicos

Elaboracion PEC H1
Guia de pautas institucionales Redaccion y disefio

Implementacién H2
Nueva seialética Disefio

Implementacion H3

Protocolos institucionales . _—
Redaccion y disefo

Implementacion

Calendario digital Planificacion
Ejecucion H4
Canal de feedback Disefio

Implementacion

Evaluacién Medicion de resultados H5

Nota. Elaboracién propia.



Hitos del proceso de implementacion del PEC

En el cronograma se plantean seis hitos, transversales a los productos
comunicacionales, concebidos como puntos de inflexion estratégicos dentro del
proceso. Cada hito representa una instancia clave y significativa en la gestion
comunicacional del museo, producto de la implementacion progresiva de las

acciones propuestas en el presente PEC.

Estos hitos permiten marcar momentos clave del proceso, facilitando el
seguimiento del PEC, la evaluacién de sus avances, en coherencia con el enfoque
metodoldgico propuesto. De este modo, los hitos funcionan como indicadores de
progreso que reflejan la evolucion hacia un modelo de comunicacion mas integrado,

planificado y alineado.
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Figura 17

Planificacion temporal de los hitos en base al cronograma

Punto de partida

Jerarquizacién de necesidades
comunicacionales a partir del Planificacién
diagnéstico realizado. Qué es estratégica

prioritario trabajar.

H1

Elaboracién y validaciéon
del Plan Estratégico de
Comunicacién.
Unificacién de identidad (Se establecen
lineamientos y orden)
H2

Implementacién de la Guia
de pautas institucionales.

(Se alinean criterios Experiencia en el
visuales y narrativos) espacio fisico

Puesta en funcionamiento
de la nueva sefalética
institucional.

Activacion (Mejora la orientacion y
digital recorrido del visitante)
H4

Inicio del calendario digital
de interacciones.
Comunicacion constante
en redes y con publicos. Evaluacién y mejora

H5

Medicién de resultados e
inicio del proceso de
evaluacion del PEC.
Anélisis de impactoy

ajustes.

Nota. Elaboracion propia.

El presente PEC propone una transicion desde practicas comunicacionales

fragmentadas y espontaneas hacia una gestion planificada y eficiente.
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Su implementacion progresiva contribuira al fortalecimiento de la relacién con
sus publicos, a mejorar la experiencia del visitante y consolidar el posicionamiento

institucional del museo como espacio educativo, cientifico y cultural.

Acciones ejecutadas

El equipo desarrollé un conjunto de acciones orientadas a dar respuesta a las
necesidades comunicacionales identificadas en el museo, con el objetivo de avanzar
hacia una comunicacién estratégica coherente. Los productos comunicacionales
resultantes se elaboraron en el marco de un proceso de revision constante,
procurando asegurar su adecuaciéon y funcionalidad en relacion con las acciones
implementadas. Tanto la estrategia, como el disefio y el grado de aplicabilidad se

constituyeron como los tres pilares a la hora de plasmar lo que desarrollo.

El proceso de intervencion implicé la implementacion acciones que dieron

lugar a la creacion de productos comunicacionales apropiados por la organizacion.

A partir de cada accidn ejecutada se elaboraron productos comunicacionales
orientados a favorecer una comunicacidon estratégica, alineando la identidad

organizacional con su imagen institucional.

Las acciones se abordaron desde los objetivos planteados junto a la direccion
del museo, las que llevadas adelante junto a los correspondientes productos, fueron
de gran utilidad para que la organizacion lograra un primer acercamiento a la nocion

de coherencia entre identidad e imagen.

Dia del Patrimonio

Como primera medida, el equipo se integré a la organizacion en el marco de
la jornada, planteando una instancia de trabajo colaborativo junto a los funcionarios
del museo. Entre propuestas, intercambio y colaboracion el resultado fue positivo y

enriquecedor.
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Previo a la realizacidon del evento, se planifico la jornada junto al museo, con
el objetivo de ampliar el vinculo con los visitantes. En esta linea, se elaboraron

materiales que contribuyeron a la difusién de la propuesta.

El dia sabado 4 de octubre de 2025, el equipo se adhirié a la jornada junto a
los funcionarios del museo, en el marco de la celebracion de la 312 edicion del Dia

del Patrimonio.

Para esta instancia se pensd, definié y construy6 junto a la direccion del
museo una accion especifica, orientada a la experiencia del visitante, a cargo de

nuestro equipo.

Esta actividad fue disefiada de forma estructurada, con un orden de tareas
que acompafaron el recorrido del publico. El primer paso fue la recepcion de los
visitantes, para dar la bienvenida al museo, acompafnado de una invitacion verbal a

recorrer los diferentes espacios.

Durante el recorrido se invitd al publico a seguir al museo en Instagram,
apoyados por carteleria (sintras) realizada por el equipo, ubicada estratégicamente
en la entrada, piso 1 y piso 2. El producto contenia un cédigo QR con acceso a la

cuenta oficial del museo.

Por ultimo, antes de despedir a los visitantes, se les entregd el sticker,
disefiado y materializado por el equipo, con el logo del museo, generando conexién

y un recuerdo de la visita, ampliando el vinculo.

Durante la jornada, se realizd un registro fotografico y audiovisual de la
instancia, que ademas contenia una taller de plastica para nifios. El registro sirvio

como insumo para posteriormente realizar contenido para Instagram.

Esta accién planteada tuvo el objetivo de mostrar una forma de construccion
de la imagen institucional del museo, que a su vez reflej6 la posibilidad de generar

vinculos mas fuertes, con acciones simples y sin grandes presupuestos. Esta
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intervencion fue muy util para transmitir de forma practica al equipo del museo, las
posibilidades que se encuentran a su disposicion para generar impacto en su

comunicacion.

Tanto la carteleria realizada como los stickers (figura 18), son productos que
el museo continua utilizando actualmente como parte de su propuesta de recepcién
de publicos. Este hecho da cuenta de la utilidad sostenida en el tiempo de los

productos realizados.

Figura 18
Sintra y stickers colocados en espacios del museo.

AV
iSEGUINOS EN
INSTAGRAM!

@mhnllosa

Nota. Foto tomada por el equipo el 4 de octubre de 2025.

Diseio e impresion de sticker

Para el disefio del mismo, se parti6 de la base de la figura del cardenal,
elemento identitario utilizado por el museo desde hace varios anos. Se definié una
propuesta visual que procurd reforzar la identidad visual, manteniendo los
elementos ya utilizados. Se seleccion6 una paleta de colores en tonos violetas y una
tipografia especifica, la cual se extendié a los demas productos comunicacionales,

en busqueda de una coherencia visual y una linea grafica uniforme.
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El logo del museo, con los ajustes realizados, se llevd a formato sticker con el
objetivo de crear un elemento tangible que enriqueciera la experiencia del visitante.
Este producto funcioné como un soporte de recordaciéon, permitiendo prolongar el
vinculo mas alla de la visita y contribuyendo al posicionamiento del museo como

espacio de puertas abiertas a conectar con sus publicos.

Figura 19
Diseno de sticker

MUSEO HISTORIA NATURAL
"“DR. CARLOS A. TORRES
DE LA LLOSA"

Nota. Elaboracion propia.

Los productos comunicacionales se desarrollaron como soporte para la
experiencia del visitante. Esto fue planeado y ejecutado por el equipo desde una
vision integral: los productos acompafaron a los visitantes dejando asi una huella de

la instancia vivida.

91



Tabla 6

Productos comunicacionales realizados para Dia del Patrimonio

Productos comunicacionales | Contenido Acceso a versiones digitales

Dia del Patrimonio

Reel para Instagram Muestra todas las instalaciones | Clic aqui
y recortes de la jornada. Se Clic aqui
entregaron dos versiones: una
dedicada a la jornada
patrimonial y otras mas
institucional que sirviera para

la posteridad.

Sintra Disefio e impresion de cuatro Clic aqui
ejemplares que contenian el
cbdigo QR con acceso a la
cuenta oficial de Instagram del

museo.

Sticker Utilizacién del sticker Clic aqui
presentado anteriormente
como soporte para los

visitantes.

Nota. Elaboracién propia.

Construccion de boceto web y contenidos

La direccion del museo reconocio el grado de participacion y compromiso del
equipo para realizar propuestas y llevarlas a cabo. Partiendo de esta base, se le
propuso al equipo llevar adelante la construccion de un boceto web, que se detalla a

continuacion.

La propuesta fue recibida por el equipo como un gran desafio y también

como un reconocimiento a todo lo que ya se habia trabajado.
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https://drive.google.com/file/d/1s5Gmj0eTXruvWvy8v9pbCu_rDLnRM9KT/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Lp27HP1b8g1qsQfw7nF0IJLS12EN2mwS/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GjIcff0oHht_Z03EC3xxQZXOLA7LhZLO/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1C5PzliZN1HCBAyEITeXM7baufeIoLT6y/view?usp=drive_link

El rediseno de la web y sus contenidos fue realizado por el equipo y una vez
finalizado, fue enviado por la direccidon del museo a las autoridades de ANEP

encargadas de la puesta en funcionamiento.

La reestructura de la web del museo comienza con la iniciativa de unificar
esfuerzos por parte de ANEP que continud con la invitacién de la organizacion para

trabajar junto al equipo en este desafio.

La propuesta consisti6 en bocetar un nuevo disefio web para pasar del

dominio Wix a uno que ya comparten otras dependencias educativas.

Se trabajé en conjunto con la directora del museo y la administrativa que
colabora en asuntos de este tipo. Se realizé la construcciéon de un boceto que
apunto6 al ordenamiento de la informacién y a una redaccion mas concisa, sin perder
la calidad de la informacion existente. Para este proceso fueron contempladas las
necesidades del museo, articuladas con aspectos que hacen a una comunicacion

clara y amigable para el usuario.

Tomando como base la web realizada por ANEP para el Observatorio
Astronémico de Montevideo, se trabajé tanto en la nueva apariencia, el mapeo web,

asi como en la redaccioén de los contenidos.

Se realizé el disefio de wireframe como plano estructural para definir la
disposicion de los elementos, la jerarquizacion de los contenidos y la funcionalidad

de la web.

El disefio se construyd procurando una misma linea estética que fuera en
concordancia con la identidad del museo y un esquema de contenidos que fueran
de lectura agil e interesante. Acompanando este trabajo, se compartieron
recomendaciones en cuanto a estilo de imagenes a compartir. Haciendo clic aqui se

puede visualizar el boceto web elaborado.
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https://drive.google.com/file/d/1ueWtSpRzSUV6DYE4v4O2xcWkXbLO5XeT/view?usp=drive_link

Figura 20
Disefio de mapa web

Menu principal

¢} Inicio

MUSEO

HISTORIA NATURAL
“DR. CARLOS A.
TORRES DE LA LLOSA"

GoE

Institucional

&N

Actividades Repositorio

(" Novedades y préximas

\ actividades y

Quiénes somos

(

( o ] Preparados his.
Visitas guiadas
vegetales
Calendario Formulario

) 4 - —
Historial de actividades Nuestro equipo Teatro en Museo Fichas tecnicas de
~ < J " acervo
N " g
Galeria de imagenes [ Historia Charlas y Conferencias [ Publicaciones J
- J J . &

Misién y vision

l Visita al polo cultural !

-
Google Maps del museo

-
Conocé el museo J [
.

.

-,
[En honor a Torres de la
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.

Nota. Elaboracion propia.

Contacto y suscripcion ] Pie de paginay
contacto

[ Talleres de Histologia !
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Taller interno “Optimizando la comunicacién estratégica del museo”

Dicha instancia fue de gran valor para el equipo porque implicé poder realizar
un cierre junto a la organizacion que constdé de todo el proceso de trabajo. Fue

reconocido por la direccion, la cual expresé su agradecimiento.

Junto a la direccion del museo, el 27 de febrero de 2026, se realizdé una
instancia de cierre donde fueron compartidos, tanto el extenso analisis como el

trabajo realizado durante todo el proceso de intervencion.

El objetivo fue compartir informacién de valor, presentando de forma concisa
y clara el diagndstico en comunicacion, las recomendaciones, el PEC realizado y
una Guia de Construcciéon de Marca que sirviera de base para una transformacion

paulatina en la comunicacion estratégica del museo.

Dicho taller fue prioritario porque permitié contar de forma ordenada todo el
proceso, siendo esto clave para que la organizacion tuviera un contexto, incorpore

los conceptos trabajados y en base a ello accionar.

Para la instancia fue preparada una presentacion que permiti6 acompafar el
didlogo y sirvi6 como contenido de informacion. Ademas, se llevaron impresos y
encuadernados tanto el PEC como la Guia de Construccién de Marca, para que
quedara en la organizacién, independientemente de tener las versiones digitales, y

se comparta con el resto del equipo.
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Figura 21
Presentacion taller interno

Nota. Foto tomada por el equipo el 27 de febrero de 2026.

Durante la instancia fueron surgiendo consultas que fueron respondidas,
incrementando el valor de lo expuesto, y también comentarios positivos sobre las

ideas planteadas.

Al finalizar la instancia, la direccion agradecio todo el tiempo compartido y el
conocimiento que se transmitio. Acompanaron sus palabras expresando que tienen
la intencibn de tomar todas las recomendaciones, en cuanto a ir hacia una
transformacion en la comunicacion tanto en espacios fisicos como digitales. Se
entendié esto como clave ya que es el camino hacia una comunicacién de alto

impacto.

Se envid a la organizacion la presentacion del taller, el diagndstico, el PEC, el

disefio web y la Guia de Construccion de Marca.
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Figura 22
Cierre del taller interno junto a la direccion.

&

- ==
Nota. Foto tomada por el equipo el 27 de febrero de 2026

Guia de construccion de marca

Producto comunicacional: “Guia de construccion de marca”. Click aqui

Dicho producto comunicacional fue elaborado por el equipo, no solamente
para la construccion del presente sino para asegurar la estrategia comunicacional

en la posteridad.

La guia tiene como objetivo para el ano 2026 una propuesta en donde la

comunicacion funcione como eje para una narrativa unificada.

Este producto integra aspectos fundamentales para una comunicacién

asertiva, destacada y coherente con su identidad, necesidades y objetivos.
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https://drive.google.com/file/d/1NP4K4LhiBcbevncyh76ca1OgixFMMiDj/view?usp=drive_link

En la misma se abordan temas a trabajar como la comunicacion en espacios
fisicos y digitales, protocolos de presentacion para visitas, tono estético y narrativo,
buenas practicas para experiencias bajo movilidad reducida y ejemplos visuales de

materiales a realizar.

La guia contiene un lenguaje simple y coloquial, para que los funcionarios
puedan interpretarla con facilidad y ponerla en marcha, sosteniendo una linea de

coherencia entre la identidad del museo y lo que transmite.

Dentro de los ejemplos que figuran en la guia, se encuentra una propuesta de
nueva estética para su Instagram, otra para la senalética del hall de entrada y un
producto para la recepcion de feedback por parte de los visitantes, con acceso

directo a un formulario con graficas de resultados y una planilla de respuestas.

La guia fue un producto recibido con gran entusiasmo por parte de la
direccion, quienes reconocieron como muy interesantes y atractivas las propuestas

incluidas.

Figura 23
Mockup producto comunicacional: “Guia de construccion de marca”.

Guia de

Construccion de

Marca

Nota. Imagen realizada con inteligencia artificial.
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Conclusiones

El presente TFG permitié analizar la situacion comunicacional del museo de
Historia Natural “Dr. Carlos Alberto Torres de la Llosa”, una institucion que cuenta
con una gran trayectoria en el ambito educativo y cientifico, que enfrenta diversos

desafios comunicacionales.

A partir de herramientas de recoleccion de datos, como el relevamiento de
informacion en internet, la revision bibliografica, la observacién participante, los
focus group y las entrevistas en profundidad, se logré un conocimiento integral de la
organizacion, sus logicas, integrantes y actividades, asi como de la conformacion de
sus publicos. Esto permiti6 identificar aspectos claves de su dinamica

comunicacional.

En cuanto a los objetivos planteados, estos han sido alcanzados. Durante el
proceso de intervencion, se contribuy6 al museo mediante el inicio de un proceso de
transformacion de su comunicacion, orientado a su alineacién con la identidad
organizacional. Asimismo, se definieron, en conjunto con la direccion del museo,
criterios de comunicacién de identidad e imagen, con el fin de favorecer una mayor
coherencia comunicacional en torno a sus valores educativos, cientificos y
culturales. En este marco, se integré al PEC una planificacion estratégica de la
comunicacién, destinada a facilitar la organizacién de los mensajes, los canales y
las acciones dirigidas a sus publicos. A su vez, se disefiaron y ejecutaron acciones y
productos comunicacionales de alto valor, que contribuyeron a la apertura de un

proceso de posicionamiento del museo como referente educativo y cultural.

En relacidén con las preguntas de investigacion, estas han sido respondidas,
ya que se confirmo que la comunicacién estratégica contribuye de manera efectiva a
la construccion de la identidad organizacional. Esto se pudo evidenciar en cada
paso del proceso de intervencion, con la puesta en marcha de las recomendaciones
que el equipo hizo al museo, la ejecucidn de las acciones con los productos
comunicacionales como soporte que no hicieron mas que fortalecer el vinculo de la

organizacion con sus diferentes publicos.
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Por otra parte, se destaca que el diagndstico realizado evidencio dificultades
vinculadas a la forma en que la identidad organizacional del museo se refleja en sus
distintos canales y practicas comunicacionales. En particular, se identificaron
inconsistencias entre la comunicacion desarrollada en los espacios fisicos, la pagina
web y la presencia en redes sociales, lo que contribuye a que la identidad
institucional se perciba de manera poco clara y fragmentada. Asimismo, se
reconocid como un aspecto relevante la diversidad de publicos del museo y su
vinculo con ellos. Si bien la institucion cuenta con una amplia trayectoria y mantiene
sus puertas abiertas al publico, se constatd un nivel aun limitado de conocimiento
sobre su existencia y sus actividades. Esto pone de manifiesto la necesidad de
fortalecer la relacidon con sus publicos, mediante acciones orientadas a mejorar su
visibilidad, posicionamiento y la construccion de vinculos mas estrechos. En este
contexto, se disefid un PEC como herramienta para contribuir a este proceso de
fortalecimiento comunicacional. Se identifico, ademas, que el equipo del museo
posee un fuerte sentido de pertenencia; sin embargo, este no se logra transmitir de
manera congruente en sus comunicaciones. A su vez, las practicas
comunicacionales se caracterizan por su heterogeneidad y fragmentacién, tanto en
la narrativa como en los elementos visuales, lo que dificulta la consolidacion de una
linea definida y coherente. En efecto, en la actualidad la identidad institucional no se
encuentra integrada de forma estratégica en los mensajes y actividades del museo,
por lo que el PEC incorpora aportes sustantivos para avanzar en esta direccion. Es
desde este plan que se apuntd a la coherencia en las narrativas y logicas bajo las
que debe funcionar la organizacion, consolidando asi la coherencia entre lo que se

es, lo que se dice que se es y lo que los publicos perciben.

Dado lo anterior y con el fin de asegurar la continuidad de este proceso de
transformacién comunicacional, se recomendd al museo incorporar estos insumos
como herramientas de gestion, promoviendo la implementacion progresiva del plan
estratégico, lo que permitira avanzar hacia una comunicacion mas coherente,
planificada y sostenida en el tiempo. En este sentido, la aplicacién gradual de las
acciones propuestas contribuira a fortalecer su narrativa e identidad institucional, asi
como a consolidar el vinculo con sus publicos y su posicionamiento en el ambito

cientifico, educativo y cultural.
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De acuerdo a lo expuesto, se recomienda establecer vinculos colaborativos
con la Universidad de la Republica, que permitan generar posibilidad de pasantias
para estudiantes, con el fin de llevar adelante el proceso de implementacion del
PEC, generando practicas pre profesionales y facilitando al museo la ejecucion de

las diferentes acciones y materiales comunicacionales.
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Reflexiones personales

Fiorella Almeida:

El TFG representdé una instancia significativa para reflexionar sobre nuestro
rol como comunicadores y la importancia de la comunicacion en las organizaciones.
Desde el inicio del seminario taller en 2025 me fue posible entender con mayor
profundidad cémo la gestion de la comunicacion influye en cémo funcionan las

organizaciones.

A lo largo de este proceso, resultd enriquecedor el trabajo que fuimos
desarrollando con las distintas organizaciones que nos fueron asignadas. Ver como
cada grupo avanzaba en sus trabajos y propuestas me permitié dimensionar el valor
que el comunicador puede aportar cuando pensamos de manera estratégica,

reuniendo todos nuestros conocimientos y habilidades.

Uno de los aspectos mas interesantes tratados a lo largé de la carrera y
sobre todo en 2025 fue el estudio de los publicos. Entender su relevancia y
analizarlos resulté fundamental para trabajar con la organizacién que nos fue
asignada, entender su funcionamiento y desarrollar acciones que generen un

verdadero valor.

Con el paso de los meses, el desarrollo del trabajo fue acompafiado por un
sentimiento de orgullo por todo el camino recorrido. La construccion colectiva junto a
mis comparieros, tutora y la organizacion me permitieron reafirmar el proceso de

aprendizaje y validar todo el esfuerzo y entusiasmo que vi desde el primer dia.

Esta etapa finaliza con un gran agradecimiento por la experiencia recorrida y
con la motivacién de continuar mi formacion académica. Proximamente espero
poder comenzar estudios de posgrado que me permitan seguir construyendo desde

la comunicacion y alimentar aun mas mi pasion por esta area.
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Magdalena Azcoytia:

Este recorrido ha significado mucho mas que la elaboracion de un trabajo
académico. Ha sido eje por un periodo de tiempo muy importante para mi a nivel
educativo y personal. A lo largo de este proceso pude detenerme a reflexionar con
mayor profundidad sobre el lugar que ocupa la comunicacion dentro de las
organizaciones y sobre la importancia que tiene a la hora de construir vinculos,

transmitir valores y dar sentido a las acciones institucionales.

El desarrollo de este trabajo también me permitid volver sobre mucho de los
aprendizajes adquiridos durante la carrera y comprender como la comunicacion
atraviesa distintas dimensiones de la vida organizacional. Muchas veces, su valor no
es visible o no esta contemplado de la manera que tendria que estarlo, pero al finy
al cabo, resulta fundamental para fortalecer la identidad de las organizaciones,
generar relaciones mas claras y cercanas con su publico, como otras tantas aristas

que conlleva la comunicacion.

Al mismo tiempo, este proceso implicd desafios, momentos de busqueda y de
analisis que forman parte del aprendizaje universitario. Con orgullo, puedo decir que
poder atravesarlos y llegar a esta instancia final representa, para mi, una forma de

cerrar una etapa muy significativa de formacion.

Con la finalizacién de este TFG culmina un ciclo importante tanto a nivel
académico y personal, que deja no solo grandes conocimientos y herramientas, sino
también reflexiones acerca del campo de la comunicacion y las grandes cosas que

se pueden lograr con ella.

En este sentido, este no es solamente el cierre de una etapa, sino también el

inicio de un nuevo camino.
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Gabriel Bebek:

A la hora de reflexionar me resulta inevitable pensar en todo el camino
recorrido desde que comence la carrera en la LICCOM hasta finalizar en la FIC. Fue
un proceso de aprendizaje muy enriquecedor, de cambios, madurez y formas de

entender el proceso.

Me resulta importante destacar, cada vez que tengo la oportunidad, que el
saber no ocupa lugar. La Universidad me ha dado una enorme capacidad de
reflexion, de analisis y redaccién, de perspectiva y articulacion, sabiendo mapear

cuestiones que responden al ambito social.

Destaco el hermoso proceso que tuve la posibilidad de vivenciar en el
seminario de grado, trabajando para la organizacion ya que fue alli donde pude
poner en marcha conceptos y practicas que hasta el momento se encontraban un
tanto dispersos. Darle valor y voz a la comunicacion, tantas veces relegada,
permitiendo asi que se vea como un factor clave para el desarrollo, fue parte del

proceso de trabajo junto al museo.

Culminar este proceso, entregando dicho TFG, fruto de un gran trabajo en
equipo, me llena de orgullo porque, perder el ritmo y las ganas de trabajar nunca

fueron una opcion.

Tener este espacio de reflexion desde un lenguaje mas coloquial me permite
expresar el sentir, pudiendo dejar de lado los tecnicismos propios con lo que

venimos trabajando hasta el momento.
Finalizo preguntandome: ;qué queda después de esto? Un titulo que me va a

acompanar tanto en lo personal como en lo profesional. Vendran otros desafios que

implicaran seguir formandome y haciéndome lugar en el mercado laboral.
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Pablo Diéguez:

El TFG ha sido para mi el final, no de una carrera, sino de un largo y
emocionante viaje con un recorrido que me formd, enriquecio, inspird y sobre todo

me conecté con mi vocacion por comunicar.

Este proceso me ha hecho reflexionar sobre varias aristas que forman parte
de algo tan complejo de definir, cobmo lo es la comunicacion. Creo que si todas las
organizaciones hicieran el ejercicio de pensar en formas eficientes de conectar con
sus publicos y brindar experiencias memorables, la conexion con ellos seria

extraordinaria.

Me llevo la conviccidon de que es posible hacer mucho con poco, de que no es
necesario contar con presupuestos robustos para generar una comunicacion
potente y que todo se trata de conectar con el otro. Cuando logramos acercarnos e
impactar con nuestros mensajes, las posibilidades son infinitas. Cierto es que aun
se subestima el poder y la importancia de la comunicacidon dentro de las
organizaciones, sin embargo, una vez mas se evidencia su rol clave para la
construccion de una identidad clara, un funcionamiento eficiente y un vinculo mas

fuerte en las relaciones.

Culmina una etapa inolvidable y me entusiasma pensar en mi proximo viaje,

que sera iniciando un posgrado, apostando a la formacién permanente.

106



Referencias bibliograficas

Aljure. A. (2015). El Plan Estratégico de Comunicacion: método y Recomendaciones

Préacticas para su Elaboracion. Universidad de la Sabana. Editorial UOC.

Alvez, L., Caro, L., Martinez, M., & Tejeira, L. (2024). Museo de Bellas Artes Juan
Manuel Blanes: la gestion de la identidad e imagen como base de la
comunicacion organizacional [Trabajo final de grado, Universidad de la
Republica, Facultad de Informaciéon y Comunicacion]. Colibri.
https://hdl.handle.net/20.500.12008/48731

Arocena, J. (2010). Las organizaciones humanas: de la racionalidad mecanica a la

inteligencia organizacional. Grupo Magro Editores.

Brandolini, A., Frigoli, M. G., & Hopkins, N. (2009). Comunicacion interna: Claves

para una gestion exitosa. Editorial La Crujia.

Cadimar Castagnin, M. V., Fernandez Britos, B., Iglesias Pereira, M. V., & Leis
Gonzalez, M. (2024). Espacio de Arte Contemporaneo: recomendaciones
para fortalecer su imagen y gestionar su comunicacion externa [Trabajo final
de grado, Universidad de la Republica, Facultad de Informacion y
Comunicacion]. Colibri. https://hdl.handle.net/20.500.12008/44447

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica

de la Identidad Corporativa. Editorial Ariel.

Castells, M. (2000). La sociedad red (C. Martinez Gimeno & J. Alborés, Trads.).
Editorial Alianza.

Etkin, E. (2012). Comunicacion para Organizaciones Sociales. De la planificacion a

la accion. La Crujia.
Etkin, J., & Schvarstein, L. (1997). Identidad de las organizaciones. Paidos.

Ferrari, M., & Franca, F. (2011). Relaciones publicas: naturaleza, funcioén y gestion

en las organizaciones contemporaneas. La Crujia.

107


https://hdl.handle.net/20.500.12008/48731
https://hdl.handle.net/20.500.12008/44447

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, M. P. (2010).
Metodologia de la investigacion (5.2 ed.). McGraw-Hill.
https://apiperiodico.jalisco.gob.mx/api/si riodicooficial.jalisco.gob.mx/fil

/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf

Irazabal, F., Santangelo, G., Martorelli, L., & Ponce., M. (2010). Cuadernos de
metodologia de investigacion en Comunicacion Social. Universidad Catolica

del Uruguay.

Nuesch, M. (2022). Visita al Museo de Historia Natural con Martin Buschiazzo.

Fauna Nativa Uruguay [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=IIHkn8 COk50

Museo Carlos A. Torres de la Llosa. (s. f.). Museo Carlos A. Torres de la Llosa
(@mhnllosa) [Perfil de X]. X. https://x.com/mhnllosa

Museo Llosa. (s. f.). Museo de Historia Natural “Dr. Carlos Torres de la Llosa”.

Wixsite._https://museollosa.wixsite.com/museo

Museo Llosa. (s. f.). Museo Llosa [Canal de YouTube]. YouTube.

https://www.youtube.com/@museollosa

Museo Llosa. (s. f.). Museo Llosa (@museollosa) [Perfil de Instagram]. Instagram.

https://www.instagram.com/museollosa/

Oliveira, A., & Capriotti, P. (2013). Gestidn estratégica de los publicos en museos:
De la identificacion a la comunicacién. El profesional de la informacion, 22(3),
210-214. https://doi.org/10.3145/epi.2013.may.03

Rios, M. (2025, julio 24). Una joya museografica en la ciudad. La Mafana.

SobreCiencia. (2025, marzo 30). Ciencia en el museo: Visitamos el Museo de
Historia Natural Carlos Torres de la Llosa en Mdeo. [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=tTDSbrzC7kM

Taylor, S. J., & Bogdan, R. (1987). Introduccion a los métodos cualitativos de

investigacion. Ediciones Paidés.

108


https://apiperiodico.jalisco.gob.mx/api/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://apiperiodico.jalisco.gob.mx/api/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://apiperiodico.jalisco.gob.mx/api/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=IlHkn8COk5o
https://www.youtube.com/watch?v=IlHkn8COk5o
https://x.com/mhnllosa
https://museollosa.wixsite.com/museo
https://www.youtube.com/@museollosa
https://www.youtube.com/@museollosa
https://www.instagram.com/museollosa/
https://www.instagram.com/museollosa/
https://doi.org/10.3145/epi.2013.may.03
https://www.xn--lamaana-7za.uy/cultura/una-joya-museografica-en-la-ciudad/
https://www.xn--lamaana-7za.uy/cultura/una-joya-museografica-en-la-ciudad/
https://www.youtube.com/watch?v=tTDSbrzC7kM
https://www.youtube.com/watch?v=tTDSbrzC7kM

Uruguay. (1985). Ley N.° 15.739: Ley de Educacion. Diario Oficial.

Uruguay. (2012). Ley N.° 19.037: Creacion del Sistema Nacional de Museos. Diario
Oficial.

Varona, F. (1993). Las auditorias de la Comunicacion Organizacional desde una
perspectiva académica estadounidense. San José State University

Department of Communication Studies.

109



Anexos

Anexo A: Diagnéstico seminario taller comunicacion organizacional 2025

Almeida, F., Azcoytia, M., Bebek, G., & Diéguez, P. (2025). Diagndstico
comunicacion organizacional: Museo de Historia Natural “Dr. Carlos A. Torres
de la Llosa” [Trabajo final de seminario taller, Universidad de la Republica]
https://drive.google.com/file/d/1CBkqYpiWSwqUy4zK4ydF-LpWQX| |I7sr/view

Anexo B: Bitacoras individuales de los encuentros de 2025

Consultar aqui

Anexo C: Recopilacion de las entrevistas realizadas al personal de la

organizacién

Consultar aqui

Anexo D: Productos comunicacionales y acciones ejecutadas

Consultar aqui
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