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Resumen

Difundir un acontecimiento en un munici-
pio es el reto al que nos enfrentamos cada
dia en los departamentos de comunicacién
de los ayuntamientos. En este caso, habla-
mos de la inauguracion del nuevo museo
en la ciudad de Mérida. Para nuestra insti-
tucion era un hecho de la mdxima relevan-
cia: sPero lo era también para la ciudad?

Palabras clave: Gobierno municipal, cultu-
ra, plan de comunicacion.

Abstract

Broadcast an event in a city is the challen-
ge that we face every day from the commu-
nications departments of municipalities. In
this case, we talk about the opening of the
new museum in the city of Mérida. For our
institution was a fact of the utmost impor-
tance: but, it was also for the city?

Keywords: Municipal government, culture,
communication plan.

EL MUSEO DE “EL COSTURERO DE MERIDA”

MODELO DE
COMUNICACION PARA
ACTIVIDADES CULTURALES
LOCALES

Francisco José Pérez Valero

Con este trabajo intentamos esta-
blecer un modelo para la difusién
de actos culturales que pueda in-
sertarse en nuestro plan estraté-
gico de comunicacién y mantener
con respecto a €l los mismos para-
metros en cuanto a valores, identi-
dad y cultura corporativa. Nuestro
concepto de comunicacién partia
de dar a conocer el Museo, favore-
cer que el publico se acerque a él,
configurarlo como un nuevo atrac-
tivo turistico y generar reputacion
positiva hacia el Ayuntamiento de
Mérida —provincia de Badajoz, Es-
pafa, con 55.000 habitantes— enti-
dad promotora y responsable.
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Desde el punto de vista de la co-
municacién el objetivo era traba-
jar en un doble ambito: El de la
notoriedad y el de la notabilidad
del nuevo Museo. Notoriedad en
cuanto “al grado de conocimiento
que el publico tiene respecto a la
existencia de la empresa” (Garri-
do, 2004); notabilidad entendien-
do la imagen proyectada desde
un punto de vista cualitativo. “El
Costurero” es un lugar histérico de
la ciudad, ubicado en los edificios
que servian como talleres textiles
de un antiguo convento, pero des-
conocido en cuanto a su nuevo uso
cultural.



El siguiente elemento era mover a la accién a los ve-
cinos. Se trataba de que los vecinos acudieran a la
inau-guracion para conocer el nuevo Museo que, por
su propia razén de ser, es un lugar para los ciudada-
nos. En este caso, se trata de un espacio que agrupa
una coleccién de etnografia e historia local. Es un mu-
seo cuyo concepto es que los vecinos puedan sentirlo
como propio para que pueda ser un “lugar de encuen-
tro y de convivencia”.

I. INICIO E IMPULSO

Para la puesta en marcha de este modelo se requiere,
en primer lugar, que el impulso se inicie en el Depar-
tamento de Comunicacién. S6lo este departamento
puede conocer la agenda informativa asi como las
herramientas de comunicacién que han de ser utiliza-
das. El impulso le corresponde a Comunicaciéon pero
la posibilidad de que se ejecute dependera de que el
maximo organo politico y de gobierno de la institu-
cién otorgue su beneplécito. Aqui se pone en juego
de nuevo la importancia de que el departamento de
comunicacioén se encuentre en el maximo nivel de la
gestion de la institucién. Siguiendo a Mora, “la comu-
nicacién adquiere la importancia que el mdximo directivo o
responsable de la organizacion le otorque”. El desarrollo
del modelo de comunicacién debe estar en el inicio
de la gestién y no al final de la cadena de toma de
decisiones.

II. PLANIFICACION

Desde este departamento se debe establecer un ante-
proyecto teniendo en cuenta a otros departamentos
que intervengan (Cultura, Protocolo, Alcaldia, en este
caso). Todas estas dreas se integraron en el plan para
conseguir el mismo fin. Teniendo en cuenta que “el
profesional de la comunicacion facilita que los demds direc-
tivos obtengan la perspectiva del piiblico y se adelanten a
los riesgos, oportunidades o tendencias” (La Porte y Gu-
tiérrez, 2013).

En esta fase se concret6 el concepto que guiard nuestro
Modelo:

A. Integrado: En €l se conjugan la comunicacién, la
publicidad y el marketing directo.

b. Centrado en el publico: Pensamos primero en qué
publicos son nuestro objetivo para comunicar pensan-
do en ellos.

C. Mover a la accién: El principal indicador del éxi-
to del modelo seria la participacién del publico en la
inauguraciéon del museo.

d. Evaluacion: Se establecen dos indicadores: Perso-

nas que visitan el Museo el dia de la inauguracién y
personas que lo visitan los treinta dias posteriores.

Para difundir la inauguracién del Museo utilizamos
un concepto de comunicacion integrado: “Patrocinio,
relaciones piiblicas, periodismo y publicidad se unen y su-
perponen. Debe tener una concepcion local para un piiblico
que es global” (Garrido, 2004).

En segundo lugar, debe mirar al ptblico que, en este
caso, son los vecinos. Se trata de que “hagan suyo”
un nuevo espacio cultural que servird ademds “como
elemento cohesionador del municipio” (Diez Lobo). Esta
mirada al publico la realizamos entendiendo que de-
bemos esforzarnos por realizar una “nueva mirada a los
publicos que sea capaz de suplir las necesidades de cada uno
pero al mismo tiempo incorporando elementos de unién y
agrupacion (necesidades mutuas) en torno a ideas, servicios
u organizaciones. El individuo se ve como importante, 1ini-
co y necesitado de atencion al tiempo que se siente insertado
en grupos menores y mayores que comparten ideas y moti-
vos” (Garrido, 2004).

El tercero de los elementos nos marcaba la importancia
de que el Museo debia ser no sélo conocido, sino que
era necesario incentivar a los vecinos para que acudan
a visitarlo. Este era el elemento decisivo para el éxito
del modelo. “El Establecimiento de relaciones con el piibli-
co resulta esencial para los museos; los museos necesitan de
la comunicacion estratégica para gestionarse” (Rodriguez
y Cordén). Por ultimo, establecimos dos indicadores
de evaluacién basados en la observacion directa y en
el nimero de visitas tanto el dia de la inauguracién
como en los dos meses posteriores.

III. ELEMENTOS DEL MODELO

Una vez que el concepto habia sido determinado se
trataba de establecer los elementos y herramientas de
comunicacion.

Se doto al espacio de una identidad corporativa pro-
pia, diferente de la del Ayuntamiento. El Museo es de
cardcter municipal pero es una entidad que tiene vida
por si mismo y asi debia ser reconocido por el ptblico.

Se generaron dos niveles de comunicacién: Macrome-
dia y Micromedia.

En el nivel Macromedia se establecieron los siguientes
elementos:

Rueda de Prensa de inauguracién con autoridades.
e Campana de Publicidad en medios locales.

* Programas especiales de &mbito regional en radio.
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¢ Entrevistas en medios locales y regionales.

e Video del Museo para ser difundido por Redes
Sociales.

¢ Difusién por Redes Sociales institucionales.

En cuanto a los elementos Micromedia:

Carta a los vecinos.

* Invitacién autoridades.

¢ Invitacién a vecinos del entorno del Museo.
* Acto de inauguracion para autoridades.

* Acto de inauguracién para vecinos.

¢ Diptico informativo para vecinos.

DESARROLLO DE LOS ELEMENTOS

La semana de la inauguracion del Museo se lanz6 una
campana de publicidad en medios de comunicacién
local. En radio se dispusieron cufias en cuatro emiso-
ras locales que agrupaban a una audiencia potencial
de la mitad de la poblacién.

En televisiéon se opté por un spot publicitario que
anunciaba la inauguraciéon y que se emiti6 en una ca-
dena local. Este formato se edit6 con destino a ser emi-
tido en redes sociales -Whatsapp, Twitter y Facebook—
y se difundi6 de forma viral en la ciudad.

En conversaciéon con los responsables de medios lo-
cales se trabajé para conseguir la emisién en directo,
el mismo dia de la inauguracién, de tres programas
de radio -formato magazine—- en otras tantas cadenas
radiofénicas. Estos programas tuvieron una difusién
a nivel provincial.

Se disef6 una rueda de prensa el dia de la inaugura-
cién (por la mafana) a la que se invité a medios lo-
cales y regionales. Esta rueda de prensa comprendi6
también una visita, breve, al museo orientada a que
los medios televisivos pudieran captar imagenes. En
ella participaron autoridades locales y regionales. Se
trabajé en su difusién por medio de nota de prensa,
audio y foto a todos los medios locales y regionales.
De forma complementaria se acordaron entrevistas
con los principales medios —prensa, radio y televisién—
regionales con el alcalde de la localidad asi como los
responsables del museo —directora del museo, director
creativo-.

La pagina web del Ayuntamiento abri6 en su portada
un espacio destacado para ofrecer toda la informacién
del Museo. De igual forma, desde la redes sociales del
Ayuntamiento —Twitter y Facebook- se inform¢ los

dias previos a la inauguracion de todos los detalles.

Desde el punto de vista de los elementos micromedia
se disefi6 una Carta firmada por el alcalde y enviada
mediante buzoneo a todos los vecinos de la ciudad.
En ella el alcalde explicaba la historia del museo y su
importancia para la ciudad.

A esta carta se uni6 un tarjetén con el que se invitaba
de forma directa a los vecinos del entorno del museo.
Se les invitaba a acudir a la inauguracién del Museo y
visitarlo.

El dia de la inauguracién (por la tarde) tuvo lugar el
acto de apertura para toda la ciudad. En él se realiz6
un amplio recorrido al Museo. Ademas el alcalde rea-
liz6 una breve intervencién recordando la relevancia
para la ciudad de este nuevo espacio cultural. El acto
se cerrd con un ligero coctel para los asistentes.

Como colofén se elaboraron dipticos con toda la infor-
macién del museo que servian como guias de mano
del museo y que estaran a disposicion de todos los vi-
sitantes. En ellos se incluyen imédgenes de las piezas
mas representativas y datos précticos (horarios, colec-
ciones).

EVALUACION

Se habian establecido dos parametros de observacién
directa y en el niimero de visitas. El acto de rueda de
prensa para medios y autoridades congrego a la totali-
dad de los medios locales y regionales. En el dia de la
inauguracion para los vecinos se desbordaron incluso
las previsiones. Los ciudadanos llenaron el patio y las
salas de El Costurero.

Los dias posteriores se sucedieron un elevado niimero
de visitas que se ha mantenido estable en los dos me-
ses siguientes. Objetivo logrado. Y es que “la comunica-
cion no es completa cuando algo ha sido dicho, sino cuando
lo dicho es oido y aceptado por aquel a quien estd destinado,
y cuando hay una respuesta. Sélo entonces hemos asistido a
un didlogo auténtico” (Jutta Burggraf).
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