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EL MUSEO-EMPRESA: CLAVES DEL EXITO DE LA GESTION
EN CANARIAS

THE MUSEUM AS A BUSINESS: KEYS TO MANAGEMENT SUCCESS
IN THE CANARY ISLANDS

Nuria Segovia Martin”

Cbémo citar este articulo/Citation: Segovia Martin, N. (2017). EI Museo-Empresa: claves del éxito de
la Gestion en Canarias. XXII Coloquio de Historia Canario-Americana (2016), XXII-061.
http://coloquioscanariasmerica.casadecolon.com/index.php/aea/article/view/10004

Resumen: El presente articulo pretende abrir o al menos profundizar en un campo poco explorado: el de la ges-
tion empresarial en el &mbito institucional canario para la divulgacién del arte y su repercusion social, resaltando
los medios empleados por sus gestores para hacer concretas y reales las ideas expuestas en la constitucién de los
museos y centros de arte.

Las estructuras organizativas de las instituciones museisticas canarias no deben prescindir de la implantacién y
desarrollo de las areas que potencien la visibilidad del proyecto artistico, y de las actividades que se generen en
torno a éste. Asi, la prioridad de un modelo del siglo XXI, debe ser aquél que apueste por los recursos externos
para avanzar y, para posicionarnos a la altura del resto dentro del panorama actual.

Palabras clave: arte, museos, gestion, empresa, estrategias, comunicacion, comercializacion, patrocinio

Abstract: This article aims to open or at least examine a little explored field: business management in an
institutional setting in the Canary Islands for the dissemination of art and its social repercussions, highlighting
the means used by the management to put into practice the ideas expressed in the setting up of museums and art
centres.

The organisational structures of museums in the Canary Islands should not disregard the introduction and
development of the areas that enhance the visibility of artistic projects and spin-off activities. A 21st century
model should therefore prioritise external resources in order to further and position the museum on the same
level as the rest within the current scene.

Keywords: art, museums, management, business, strategies, communication, marketing, sponsorship

ESTADO DE LA CUESTION: CONTEXTUALIZACION Y DIAGNOSIS

Si tenemos en consideracién la historiografia de los Ultimos veinte afios en el &mbito de la
gestion cultural en Espafia, debemos destacar que este periodo ha venido determinado por la
iniciativa de las instituciones publicas y privadas, por posicionarse dentro del panorama
museistico de la etapa dorada de los afios noventa en este pais, época mediatizada por la
necesidad de contar con grandes infraestructuras culturales de primera calidad, disefiadas por
arquitectos de firma, asi como por la adquisicion de colecciones de arte, que dotaran de
contenido a la institucion, justificando asi su funcionamiento y definiendo su naturaleza
juridica, a través de normativas, cuyo marco legal, rige una forma de funcionamiento y
gestion.

" Investigadora cientifica. Doctora en Historia del Arte, Departamento de Historia del Arte. Facultad de
Geografia e Historia, Universidad de La Laguna. Campus de Guajara. 38205. La Laguna. Santa Cruz de Teneri-
fe. Espafia. Teléfono: +34 922317769; correo electrénico: nsegovia@ull.es
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Que el museo se haya consolidado en los ultimos afios como la institucion cultural mas
prestigiosa y reconocida en cuanto a su gran capacidad de agente transformador del entorno
social, urbano y cultural, es debido en buena medida a las sélidas estructuras organizativas
que la sostienen, a través de las cuales se desarrolla un entramado de funciones que la dotan
de personalidad y singularidad dentro del panorama actual.

Por ello, consideramos prioritario definir y analizar la organizacion interna de los museos y
centros de arte en Canarias, atendiendo a sus estructuras jerarquicas y departamentales, a
partir de las cuales se disefian y se gestionan sus proyectos artisticos, desde un punto de vista
multidisciplinar. Ello sin olvidar, los programas de promocion y marketing, asi como las
politicas de mecenazgo y patrocinio, que deben actuar de forma determinante en la
produccién de exposiciones y eventos, entendidas como dptimas alternativas para la gestion
cultural en plena época de crisis en donde las subvenciones publicas adolecen de partidas
econdémicas llamativas para el sostenimiento de la cultura.

La puesta en marcha de un museo o un centro de arte lleva aparejada la definicién de una
naturaleza juridica que la sostiene, en donde se deben mantener los objetivos trazados desde
su gestacion dotada de una una ordenada y efectiva estructura organizativa que conciba el
museo como un empresa, creando un producto, que son las colecciones y la organizacion de
exposiciones temporales y actividades paralelas, y sabiendo captar la atencion de la sociedad
a través de las herramientas, educativas, comunicativas, comerciales, promocionales y de
patrocinio que se han erigido como la clave del éxito de los museos.

En esta linea, el gurd del marketing, Philip Kotler!, recomienda en una de sus
publicaciones especializadas, la planificacion como garantia del éxito dentro de una
organizacion, ya que se constituye como una parte intrinseca de una buena gestion, en el cual
se debe tener en consideracion los siguientes aspectos fundamentales: objetivos, metas,
estrategia de comunicacién y un plan de accion.

Por tanto, las estrategias y acciones disefiadas para generar visibilidad e impacto en la
comercializacion de los productos culturales y artisticos que ofrecen las instituciones
culturales canarias, podrian ser revisadas, abordando de forma especifica nuevos planes,
perspectivas y lineas de trabajo futuras.

LA GESTION DE LOS MUSEOS EN CANARIAS Y SU RENTABILIDAD

El éxito social de las instituciones culturales viene determinado por las estrategias basicas
para mejorar la difusion en las areas de comunicacion, promocion, patrocinio, tienda, nuevas
tecnologias, que permiten que el museo cree una marca como referente del panorama actual.
En ese sentido, y estableciendo un orden de prioridades, la comunicacion en los museos y
centros de arte canarios debe reforzar la marca de identificacion, generando programas de
actuacion que establezcan canales de comunicacion entre otros espacios culturales de
similares caracteristicas. Sin duda, la comunicacion es una de las claves para el buen
funcionamiento de cualquier institucion, destacando asi las tareas de difusion interna, en las
gue se puedan crear herramientas y recursos para la comunicacion y cohesion de los equipos
de trabajo, asi como las acciones de difusion externas, en donde se planteen estrategias para
acercar la imagen del museo y la programacion al visitante.

De este modo, y si tenemos en consideracion un modelo de éxito con cariz empresarial
dentro del ambito museistico en Espafia, mencionamos el Museo Thyssen-Bornemisza?, el cual
posee en su organizacion un area de comunicacion y relaciones externas que desarrolla una

' KOTLER (2001).
2 SEGOVIA MARTIN (2015).
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labor esencial en la difusion del museo y de sus actividades, llegando al maximo nimero de
personas y procurando que todas las actividades que el museo desarrolle tengan gran
visibilidad.

Del mismo modo, si adaptamos algunas de las estrategias de modelos de éxito como el de
la Fundacion Thyssen en las instituciones canarias, el area de comunicacion cobraria un papel
singular, al garantizarse el éxito social de éstas. Por otro lado, las competencias relativas a la
promocion y marketing, en los centros canarios, se concentraria en el area de promocion y
desarrollo corporativo, cuyas lineas de trabajo podrian ser las siguientes: programas de
promocion turistica, en donde se promueva el conocimiento de las actividades del museo a
turoperadores, agencias de viajes, organizadores profesionales de congresos, hoteles guias, y
organismos oficiales. En este sentido, la labor se centraria en la elaboracion de un calendario
de exposiciones temporales para que los profesionales del museo puedan conocer la
programacion éste, bien a través de material impreso, que junto con los folletos se
distribuirian en centros de informacién turistica de los ayuntamientos de la Comunidad
Auténoma de Canarias, ferias, viajes de familiarizacién, asi como a través del envio de notas
de prensa a operadores turisticos. Por otro lado, destacariamos la implantacion del canal de
turismo en la pagina web de los centros museisticos, en donde se podria encontrar la
informacion relativa a la programacion, asi como un archivo fotografico con descarga de
imagenes, etc; También, se podrian generar mas actividad con los operadores privados, en
donde se firmasen contratos con entidades hoteleras para acercar el museo a sus clientes, entre
los que se encuentran las cadenas y los establecimientos mas importantes y mas cercanos las
instituciones, geogréaficamente. Las acciones deben estar dirigidas a la creacion de paquetes
turisticos, en los cuales se incluyan la entrada al museo, visitas guiadas para profesionales del
sector turistico, campafias publicitarias en medios especificos del sector turistico, entre otros.
Ademas, se debe potenciar la actividad con los organismos publicos, y la presencia en ferias
internacionales como Fitur, EITB (Barcelona), Feria de Valencia, Feria de Turismo Cultural
de Malaga, World Travel Market, Paseo del Arte en Regent Street y Taste of Spain (Londres).
También los museos y centros de arte de Canarias deben participar en diversos encuentros
empresariales para la promocion turistica de la Comunidad Auténoma de Canarias, ademas de
atraer grandes congresos y convenciones internacionales en la capitales de provincia. Por
ultimo, mencionamos los proyectos de promocion turistica, tales como visitas por las
colecciones del museo, visitas gastronémicas, en colaboracion de la ferias gastronémicas, que
estan de actualidad en el panorama internacional.

Dentro del &mbito de desarrollo corporativo, nos centramos en una de las principales
actividades generadoras de ingresos para las instituciones culturales canarias: la captacién de
socios estratégicos para obtener el maximo apoyo de las entidades benefactoras del mundo del
arte y la cultura. En este sentido, las aportaciones personales, se enmarcarian dentro del
programa de Amigos del museo. Las empresas por su parte, podrian contribuir a través de tres
programas: eventos corporativos, amigos corporativos o colaboradores y patrocinadores. En
lo relativo al programa de amigos del museo, destacamos que los asociados podrian ofrecer la
posibilidad de ayudar a las instituciones culturales canarias con diversas aportaciones
econdmicas, segun la forma de colaboracién elegida. Cabe destacar que este programa podria
ofrecer actividades exclusivas en torno a la coleccion permanente y a las exposiciones
temporales.

Otras de las fuentes que generan mayores ingresos al museo son los programas de eventos
corporativos. Segun los modelos de gestion europeos estudiados, en torno a seiscientas
empresas eligen los museos y centros de arte como sede de sus eventos de forma anual. A
partir de estos datos, mas de cincuenta mil personas aproximadamente tienen el privilegio de
visitarlos en privado y guiados por expertos, conociendo asi la coleccion permanente asi como
las exposiciones temporales. Ademas, tras las visitas, los anfitriones suelen ofrecer

3
XXII Coloquio de Historia Canario-Americana
ISSN 2386-6837, Las Palmas de Gran Canaria. Espafia, (2017), XX11-061, pp. 1-9



NURIA SEGOVIA MARTIN

recepciones en los espacios destinados a tal uso. En términos economicos, los museos
europeos que tienen integrados este servicio, ingresan en concepto de eventos corporativos un
millon de euros. Cabe mencionar, que el programa de eventos corporativos también es un
instrumento de difusion de la coleccion a los publicos del mundo empresarial. Este, junto con
el programa de amigos, fideliza a los visitantes que conocen el museo y genera ingresos a
través de las donaciones. Por otro lado, la existencia de un departamento de marketing y
promocion en los museos canarios aportaria una vision mas comercial, que pondria el acento
en la difusion de las colecciones y las actividades del museo con un retorno que se puede
medir.

En otra vertiente, resaltamos que el mecenazgo tiene muchas facetas en el actual mundo
del arte. De este modo, la organizacion de las exposiciones temporales, los proyectos de
restauracion, la correcta conservacion de las colecciones y la adaptacion de las instituciones
canarias a las nuevas tecnologias, requiere del apoyo de colaboradores y benefactores que
desde el departamento de patrocinio serian captados para el correcto funcionamiento de su
gestion. Esta area perseguiria la busqueda, captacion, formalizacion y seguimiento de los
patrocinios del museo, en donde entre los principales perfiles-, tal y como figura en el
grafico®-, que podemos destacar de patrocinadores y benefactores, se situaria la banca y los
servicios financieros. Entre las estrategias que se utilizaria para internacionalizar la imagen
del museo, se encontrarian las relativas a mantener el contacto con multiples empresas y
fundaciones extranjeras, destacando aquellas que tienen algun tipo de interés en Espafa.

Gréfico |
Colaboradores y patrocinadores de museos

FUNDACION
BANCAJA

En otra vertiente, destacamos otra linea de comercializacion directa del museo, como es la
organizacion de visitas privadas y el alquiler de los espacios de esta institucion. Asi, el area de
promocion y desarrollo corporativo de los museos y centros de arte canarios deberia potenciar
los espacios que los centros ofrecen para su correcto desarrollo y rentabilidad. Asi, éstos
pueden ofrecer programas de visitas privadas, en donde se pretendiese difundir las
colecciones asi como las exposiciones temporales y mostrarlas en exclusiva a grupos
reducidos que contemplen las obras en privado, una vez el museo haya cerrado las puertas al
publico. Ademas, las instituciones podrian ofrecer a las empresas la posibilidad de ofrecer una
recepcion en uno de los espacios detinados a ello. Por tanto, el museo debe rentabilizar sus

? Fuente: elaboracion propia.
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espacios para actos sociales y corporativos. En este sentido,- y atendiendo a la siguiente
tabla*-, destacamos, el salon de actos, el hall de entrada, terraza, jardin, cafeteria, restaurante,
vestibulos, espacios todos que generan un atractivo adicional al empresario que busca una
alternativa a los espacios convencionales.

Tabla |

Relacién de espacios alquilables y tarifas

ESPACIOS fsiovie
Salon de actos 1500€
Hall de entrada 3.000€
Terraza 0 espacios exteriores 4.000€
Cafeteria- restaurante 2.000€
Vestibulos 900€

En otra linea, destacamos una de las fuentes de ingresos a destacar en las instituciones
culturales canarias: la tienda-libreria, erigida como el bastion fundamental en la cuenta de
ingresos y resultados. Esta se deberia posicionar como una pieza clave en continuo
movimiento por los 6rganos del museo, en donde las estrategias de comercializacion deberian
ir dirigidas a la potenciacion de la imagen de tienda de regalos, la creacion de escaparates
tematicos, la bajada del precio de algunos articulos, la optimizacion del packaging, asi como
la incorporacién de dos nuevas vias de negocio: impresion a la carta y la tienda on-line. A
todo ello, se sumaria la creacién de nuevos productos basados en los cuadros del museo, la
publicacion de los volumenes de los catalogos de la coleccion y de las exposiciones
temporales correspondientes, asi como una optimizacion de la gestion administrativa y una
optimizacion de la coordinacion y gestion editorial. Si se tiene en cuenta algunas de estas
medidas se reforzaria la autofinanciacion de las instituciones culturales. Teniendo en cuenta el
modelo de gestion del Thyssen, la tienda-libreria alcanza el 14% de los ingresos del museo,
convirtiéndose en una de las principales fuentes de ingresos del museo.

Otra de las herramientas fundamentales que afectan de manera directa a la repercusion
mediatica y comercial de los museos es el uso de Internet, y de las redes sociales. De este
modo, la presencia de las instituciones culturales canarias en el entorno web requiere de un
fuerte impulso y de la dotacion de medidas que faciliten el acceso de la informacién al
publico. Por tanto, entendemos que el posicionamiento del publico ante esta tecnologia
refuerza la idea de que internet se ha convertido en la herramienta idonea para la
comunicacion, y que debe continuar abriendo nuevos horizontes en la creacion de contenidos
digitales, asi como en los métodos para su difusion. Asi, los museos canarios deben optar por
abordar el desarrollo de su pagina web, con una premisa fundamental: los contenidos
publicados deberian ser administrados desde el propio museo por los diferentes departamentos
responsables, asi como el disefio y puesta en marcha de un aula educativa que centrase dichos
contenidos. Un museo virtual, a partir del cual los usuarios realicen recorridos multimedia por
las obras del museo, accediendo a las fichas de las piezas. Por otro lado, las webs de estos
centros deben implementar éstas a través de la publicacion de videos de las conferencias y
actividades del museo, asi como de los programas de formacion y del entorno educativo. Por
tanto, debemos ser conscientes de la importancia que conlleva la publicacion de los

* Fuente: elaboracion propia.
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contenidos y actividades en los canales tecnologicos, asi como en la generacion de servicios
via on-line, que aportan valor afiadido a sus visitantes.

Ademas, las webs deben ser accesibles, dirigiendo sus esfuerzos a la integracion de todas
las personas, garantizando una igualdad de oportunidades en el acceso a la informacion. Por
ello, se deben desarrollar una serie de criterios para facilitar dicho acceso, tales como la
compatibilidad con estadndares, la aplicacion de pautas de accesibilidad, acceso a los
contenidos a través de combinaciones de teclas, adaptacion del disefio de la pagina en funcion
de las necesidades del usuario, enlaces, buzon de consultas, etc. Por otro lado, las audioguias
utilizadas en las visitas al museo, deben ser sustituidas por dispositivos multimedia, que
multipliquen las experiencia sensorial del visitante. Asimismo, las redes sociales tienen que
ocupar un lugar destacado dentro de las estrategias de los museos canarios, registrandose en la
actualidad, segun los datos consultados una evolucion notable desde el afio 2012, debido al
auge y desarrollo de estas plataformas internacionales.

Por todo ello y atendiendo a que las instituciones culturales canarias se definen como
modelos distintos de gestion, pero dotados de un fin comun, educar a la sociedad, formar,
conservar el patrimonio, y generar opinion, deben ser rentables para la administracién y en
ultima instancia para los ciudadanos, y por ello, todos deben reforzar sus esfuerzos en la
comercializacion de su gestion. De este modo, reforzamos nuestro criterio a partir del cual el
éxito social de las instituciones culturales viene determinado por las estrategias basicas para
mejorar la difusion en las areas de comunicacion, promocion, patrocinio, tienda, nuevas
tecnologias, que permiten que el museo cree una marca como referente del panorama actual.

En definitiva, el modelo propuesto, perseguiria trabajar desde sus inicios en una linea clara
y objetiva: programar y convertirse en un referente social y econémico. Un modelo actual
debe responder a una realidad actual. En este sentido, y si atendemos a la situacion presente,
el prefijo y la silaba “auto” se ha posicionado en nuestro lenguaje de manera habitual,
empledndolo para todas aquellas cuestiones que nos conducen a la subsistencia: autoempleo,
autofinanciacién, autonomo. De este modo, somos conscientes que nuestra propuesta debe ir
encaminada a prescindir en mayor medida de las subvenciones, aumentando por un lado la
capacidad de superacién de la institucidn, a través de la captacion de otros recursos externos y
captando otros perfiles de publico, que habitualmente no visitan los museos en la actualidad.
Por ello, este modelo apuesta por la rentabilidad de la CULTURA en mayusculas,
estableciendo similitudes con otros modelos anglosajones de éxito que convierten sus
espacios en referentes de arte, moda, cocina de vanguardia, disefio, nuevas tecnologias,
eventos, y cualquier otro tipo disciplina, ajena al arte que genere recursos y permita disefiar
una programacién artistica y unas politicas de conservacion de calidad. Por todo lo expuesto
anteriormente creemos conveniente convertir el modelo de gestion actual de museo, en una
factoria de ideas empresariales, cuya plataforma sea el ambito artistico y sus agentes
principales las empresas.
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ANEXO FOTOGRAFICO

Coleccion de
Fundacion

Obra Social

Fundacién "la Caixa”

Cartel de la exposicion Nueva Tripulacion para el Pequod.
Material gréafico cedido por TEA- Tenerife Espacio de las Artes.

Plano detalle de la salas de exposiciones. Juego de Méscaras. La identidad como ficcion.
Fotografia cedida por TEA- Tenerife Espacio de las Artes
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Saldn de actos de TEA- Tenerife Espacio de las Artes.
Fotografia cedida por TEA- Tenerife Espacio de las Artes.

Articulos de la tienda de TEA- Tenerife Espacio de las Artes.
Fotografia cedida por TEA- Tenerife Espacio de las Artes.
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