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NURIA SEGOVIA

Resumen:

En la actualidad, cada vez mads son las instituciones culturales que dotan a sus
proyectos artisticos de programas didacticos, con el objeto de hacer mas
comprensibles y accesibles las propuestas expositivas y los recursos empleados
para la definicion de todo tipo de publico, cuyo producto didactico a su vez
potenciaria el interés del turismo cultural. De este modo, la temporalidad e
itinerancia que proporciona la produccion de exposiciones, propicia un continuo
cuestionamiento de las organizaciones culturales, a costa de la busqueda de la
rentabilidad que las muestras temporales y las actividades generan a las
instituciones.

De este modo, la educacién basada en la investigacidn, resolucién de problemas,
aprendizaje por proyectos y trabajo colaborativo constituyen innovaciones
metodoldgicas que estdn ampliamente implementadas en los procesos de
ensefianza-aprendizaje en el aula Los esfuerzos de la gestién educativa de los
museos se ha centrado en la potenciacién de los programas educativos, sus
canales digitales y la participacién en congresos internacionales entendiéndose
este modelo como referente de otros, en materia educativa a nivel internacional.

Palabras clave:
museum; educational programmes; profitability, research

Abstract:

Nowadays, more and more cultural institutions are equipping their artistic
projects with educational programmes, to ensure that their exhibition proposals
and resources are more comprehensible and accessible for all kinds of public,
resulting in an educational product that will rouse the interest of cultural
tourism. The temporary nature and itinerancy arising from exhibition
production thus induce a continuous questioning of cultural organisations, at the
expense of the quest for the high returns that temporary exhibitions and
activities generate for institutions.

Education based on research, problem-solving, project-based learning and
collaborative working therefore encompasses methodological innovations that
are widely exploited in teaching-learning processes in the classroom. Museums’
efforts in educational management have focused on enhancing educational
programmes and digital channels, and participating in international
conferences. This model is considered a benchmark for others in educational
matters on an international scale.

Keywords:
museum; educational programs; profitability, research
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Resumo:

Na atualidade, cada vez mais sdo as institui¢des culturais que dotam seus projetos
artisticos de programas didaticos, com o objeto de tornar mais compreensiveis e
acessiveis as propostas expositivas e os recursos empregados para a definicdo de
todo tipo de publico, cujo produto didatico poderia potencializar o interesse do
turismo cultural. Deste modo, a temporalidade e a itinerancia que proporcionam
a producdo de exposicdes, propiciam um questionamento continuo das
organizacdes culturais, ao custo da busca pela rentabilidade que as
demonstragdes temporais e as atividades geradas nas instituigdes.

Deste modo, a educacdo baseada na investigacdo, resolugdo de problemas,
aprendizagem por projetos e trabalho colaborativo constitui inovagdes
metodoldgicas que estdo ampliamente inovadoras nos processos de ensino-
aprendizagem na aula. Os esforgos da gestdo educativa dos museus se
concentraram na poténcia dos programas educativos, seus canais digitais e a
participacdo em congressos internacionais entendeu este modelo como referente
a outros, em matéria educativa de nivel internacional.

Palavras chaves:
museu; programas educacionais; rentabilidade, pesquisa

Résumé:

Dans l'actualité, de plus en plus d'institutions culturelles animent leurs projets
artistiques de programmes didactiques, avec l'objet de rendre plus
compréhensibles et accessibles les propositions d'exposition et les ressources
employées pour la définition de tout type de public, ce produit didactique a votre
potentiel. interés del turismo culturel. De cette facon, la temporalité et I'itinéraire
qui assurent la production d'expositions, offrent une réponse continue aux
organisations culturelles, a la recherche de la rentabilit¢é des événements
temporels et des activités générées par les institutions.

De cette facon, I'éducation est basée sur la recherche, la résolution de problemes,
l'apprentissage de projets et le travail collaboratif, constituant des innovations
méthodologiques qui sont largement mises en ceuvre dans les processus
d'enseignement et d'apprentissage dans le pays. Il est centré sur le renforcement
des programmes éducatifs, sur ses canaux numériques et sur la participation aux
congres internationaux. Il comprend ce modéle comme référent d'autres, en
matiére éducative au niveau international.

Mots clés:
musée; programmes éducatifs; rentabilité, recherche
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Pesrome:

B eHCTBUTEJIbHOCTH, K&XKABIH U3 MHOTUX KyJIbTYPHBIX yUpesXAeHHI, KOTOPbIe
[leJIaloT CBOM XyAO’KeCTBEHHBIe IIPOEKTHl [AUAaKTHYEeCKHX IIporpaMM, C
06'beKTaMU, KOTOPble UMeIOT 60JIbIIe IIOHATHBIX U JOCTYIIHBIX 3KCIIOSUTUBHBIX
06BbEKTOB, U JIOC-PEKYPCUBBI, BHeJIpeHHBle [JI1 OIIpefleJIeHHs BCero THIIa
IIy6JIMYHOIO, CUYO0 [AUAaKTHYEeCKHUH IIPOAYKT, CIIOCOOCTBYIOIIUM DPasBUTHUIO
KyJIbTYPHOTO TypH3Ma. B 3TOM pekuMe, BpeMs U I10e3/[[Ka, IPOIIOPIIHOHaIbHas
IIPOM3BOJCTBY 3KCIIO3UILUM, o06eclledrBalT HellpephblBHOEe obecIieueHHe
KyJbTYPHBIX OpraHU3alidii, CTOMMOCTb apeHJpl, KOTOPYI IIPOBOJAT
BpeMeHHble MePOIIPHUATH U [eATeIbHOCTD, CBI3aHHYIO C YUpPesKIeHUAMH.

B sToM pexxuMe 6asoBoe o6pasoBaHHe B 06JIaCTH MCCJIeJOBaHUM, pelleHUsS
npobisieM, 00ydeHHs [JI1 IIPOEKTOB U COBMeCTHOM paboThI cOCTaBJsIeT
METO[0JIOTHYeCKHe WHHOBAIIUM, KOTOpBIE Y>Ke BHEJPeHbl B IIPOIleCChI
obyueHHs 1 06ydeHU: B ayJie Jloc-AH/pKeleca. O6pasoBaTesbHasd lesiTeIbHOCTD
My3eeB sBJIIETCI LIeHTPOM BO3MOXKHOCTeH 06pa3soBaTe/IbHBIX IIPOTpaMM,
nUQPOBLIX KaHAJ0B M y4yacTHUsd B MeXKIYHapOJHBIX KOHIpeccaX, KOTOPBIe
IIpe/ICTaBIAI0T CO60M MoOJe/Jb B KauecTBe pedepeHTa APYIUX, B KadecTBe
06pa3oBaTeJIbLHOI0 YPOBHSI Ha MeKIyHapOAHOM YPOBHe.

CioBa:
My3el; o6pasoBaTeJbHBIE IIPOIPaMMBbl; peHTabeJbHOCTD, MCCIeJ0BaHUS
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1. INTRODUCCION.

La dimension educativa ocupa un espacio relevante en las
précticas artisticas en nuestros dias, no sélo como un elemento
complementario o prdctica secundaria, sino como una clave de
la produccion del conocimiento y del trabajo de las politicas
culturales. Los modelos educativos que estan desarrollandose en
los museos y centros de arte espafioles han supuesto un cambio
de paradigma. En este sentido, cada vez mds son las instituciones
culturales que dotan a sus proyectos artisticos de programas
diddcticos, con el objeto de hacer mas comprensibles y accesibles
las propuestas expositivas y los recursos empleados para su
definicidn para todo tipo de publico, cuyo producto didactico a
su vez potenciaria el interés del turismo cultural.

De este modo, la temporalidad e itinerancia que proporciona la
produccién de exposiciones, propicia un continuo
cuestionamiento de las organizaciones culturales, a costa de la
busqueda de la rentabilidad que las muestras temporales y las
actividades generan a las instituciones. De este modo y para
entender el concepto contemporaneo de exposiciones
temporales, debemos conocer sus origenes desde el siglo XVIII,
en el Salon del Louvre o 1la Royal Academy de Londres, asi como
las mas relevantes celebradas con posterioridad, en el siglo XIX,
con motivo de las exposiciones universales. Ya, en la primera
mitad del siglo XX, somos testigos de exposiciones temporales,
aun conservadoras, pero que comienzan a desplegar su talento,
entendido como un extraordinario medio para difundir el
patrimonio de las instituciones, reavivando sus fondos y
atrayendo una mayor atencion de los visitantes. Por ello,
histéricamente se han entendido las exposiciones temporales
como acciones complementarias a la programacion de los
museos y centros de arte con el objeto de ofrecer un variado
programa expositivo, cuyo objeto es la conservacion, difusion,
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educacion y comercializacidn. En este sentido, se analizard un
modelo de gestion de negocio, como el es del Museo Thyssen,
piedra angular de los estudios museoldgicos para otras
insituciones en Espafia que persiguen alcanzar los mismos
objetivos de cariz social y econdmico.

2. LINEAS DE RENTABILIDAD Y MODELO DE NEGOCIO DE UN
PARADIGMA/ MUSEO THYSSEN-BORNEMISZA

Las estructuras organizativas de un museo y de un centro de arte
no deben prescindir de la implantacion y desarrollo de las dreas
que potencian la visibilidad del proyecto artistico y de las
actividades que se generan en torno a este. Departamentos como
el de comunicacién, marketing, promocién y desarrollo
corporativo, patrocinio, nuevas tecnologias, tienda y libreria,
determinan y singularizan la imagen de la institucién cultural
como marca, asi como su posicionamiento dentro del panorama
museistico actual. En ese sentido, y estableciendo un orden de
prioridades, la comunicacion en los museos y centros de arte
refuerza la marca de identificacién, generando programas de
actuacion que establecen canales de comunicacidn 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 que se crean herramientas y recursos para la
comunicacion y cohesion de los equipos de trabajo, asi como las
acciones de difusion externas, en donde se plantean estrategias
para acercar la imagen del museo y la programacion al visitante.
Para comenzar, si analizamos en el presente apartado el
tratamiento del impacto social y comercial de alguno de los
museos de referencia e impacto dentro de contexto
internacional, destacamos el Museo Nacional Thyssen-
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Bornemisza, motivado por la ampliacion del palacio de
Villahermosa cuyo objeto fundamental fue albergar el depoésito
de la coleccidn de obras de la baronesa Thyssen, alrededor de
dieciséis salas, asi como adecuar otros espacios de la fundacion,
optimizando los servicios. De este modo, y tal y como sefialan las
fuentes orales recogidas por el director-gerente Carlos
Ferndndez de Henestrosa, el afio 2015 cerr6 un ciclo para el
museo, dotado de un nuevo edificio, de una nueva coleccién y de
un nuevo director artistico, que es Guillermo Solana, tras la
marcha del actual director honorario, Tomdas Llorens. En
palabras de Ferndndez de Henestrosa, tras la entrevista
mantenida para este estudio cientifico, nos explica que “la
ampliacién del museo no s6lo generé un mayor numero de
visitantes al museo, sino también una optimizacién de los
servicios, espacios e instalaciones de esta institucion”. Por otro
lado, el anterior conservador-jefe de la fundacion, Tomds
Llorens, puso de manifiesto en las memorias de museo, que
durante los cuatro afios de gestion que cubre esta publicacidn, se
percibié un fuerte protagonismo de las obras de ampliacién
sobre la actividad del museo. Asi, en el texto explica que esta
etapa estuvo marcada por la redaccion de un programa
museografico para la instalacion de la coleccion de la baronesa,
la convocatoria del concurso para el proyecto arquitectonico de
la ampliacion, la redaccidn de ese proyecto, la convocatoria del
concurso para la ejecucion de las obras de rehabilitacién y la
realizacion de las mismas. Asimismo, en la entrevista dirigida a
Llorens, sefiala lo siguiente:

La valoracion del Thyssen nos la ofrecen los medios de

comunicacion y el publico en general. El museo tiene una imagen
muy positiva y el numero de visitantes ha ido creciendo
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substancialmente en lineas generales, desde que el museo abrio
sus puertas.

Debemos tener en cuenta que el éxito social de las instituciones
culturales viene determinado por las estrategias basicas para
mejorar la difusion en las dreas 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 refuerza la marca
de identificacién, generando programas de actuacién que
establecen canales de comunicacién 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 difusién interna, en las
que se crean herramientas y recursos para la comunicacién y
cohesion de los equipos de trabajo, asi como las acciones de
difusion externas, en donde se plantean estrategias para acercar
la imagen del museo y la programacion al visitante. Asi, el
departamento de comunicacion y relaciones externas de este
museo desarrolla desde sus inicios una labor esencial en la
difusion del museo y de sus actividades, cumpliendo con uno de
los objetivos prioritarios de la fundacién, en donde todas las
tareas de la institucion estan encaminadas a generar la mayor
difusion, llegando al maximo numero de personas y procurando
que todas las actividades que el museo tengan una gran
visibilidad. Podemos analizar que este departamento del museo
se perfila como un drea que tiene incorporada en sus funciones
diversas competencias, tales como las relaciones con los medios
de comunicacion, la gestion de la publicidad, la organizacion de
las inauguraciones y otros actos conmemorativos, hasta la
atencion de los visitantes ilustres y colaboradores, tales como

CHA N° 44, NE 19 - FEB-JUN- 2025 « CC BY-NC-SA 3.0 DEED 275



REDES DE COMUNICACION EN LA GESTION MUSEISTICA EN ESPANA: ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

patrocinadores, Amigos del museo e instituciones colaboradoras,
ademds de las relaciones con las organizaciones publicas y
privadas del sector turistico. En este sentido, se pone de
manifiesto el programa de visitas privadas destinado a
empresas, dirigidas por historiadores del arte, en horario
alternativo al habitual que ofrece el museo. Como prueba del
éxito de la actividad, queda patente en los datos
correspondientes al bienio 2018-2020, la cota mds alta de
ingresos en la historia del programa, resaltando casi el millén de
euros, asi como la mas baja, en 2009, objeto de las obras de
rehabilitacién, y de un periodo de inactividad. Este programa,
fue compensado tras las obras de ampliacion, para potenciar el
programa de visitas y el incremento de espacios exclusivos, como
el mirador, situado en la quinta planta del nuevo edificio, asi
como la remodelacion de las instalaciones ya existentes.

Por otro lado, la comunicacion en los museos y centros de arte en
Espafia destina sus esfuerzos a las tareas de promocion del
museo y de sus actividades, captando la atencion del turismo
cultural, mediante los canales habituales: folleto informativo,
disefiado desde el departamento y destinado al interés de este
sector, tales como turoperadores, agencias de viajes, hoteles,
oficinas de turismo en Espafia, organizaciones profesionales de
congresos, Instituto Cervantes, institutos de cultura en Madrid,
colegios profesionales, entre otros, asi como los organismos que
habitualmente colaboran con el museo, asi como el refuerzo de
las relaciones con los hoteles mas proximos mas relevantes de la
ciudad en la que se emplaza la institucion. En este sentido, se
establecen acuerdos para la venta de entradas en los propios
establecimientos hoteleros, generando mayor comodidad al
cliente y al usuario del museo. También, estas acciones han sido
reforzadas desde su puesta en marcha hasta la actualidad, con el
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envio de informacion puntual en cada nueva convocatoria de las
exposiciones temporales, a través del folleto de la exposicion.
Con respecto a las camparfias de promocion especificas, la
publicacion consultada, menciona las campafias de verano. Por
altimo, resaltamos la presencia del museo en las principales
ferias internacionales del sector turistico, tales como Fitur,
Confex, o Eibtv, entre otras.

En otra vertiente, ponemos de relieve el apoyo y las
colaboraciones de entidades que participan en el desarrollo de
los proyectos expositivos en calidad de patrocinadores. Asi, entre
las entidades patrocinadoras desde 2006, destacamos:

- CITIBANK, N.A.

- CLAK.

- CHASE MANHATTAN BANK.

- FORD ESPANA S.A.

- GARRIGUES & ANDERSEN.

- ].P. MORGAN.

- S..T TRANSPORTES INTERNACIONALES.
- SEGURIBERICA, S.A.

- STAL S.A.

- T.T.IL. TRANSPORTES.

- URIA MENENDEZ Y CIA ABOGADOS, S.C.

En calidad de socios de Amigos corporativos, estas empresas
contribuyeron con sus aportaciones a la conservacion y
mantenimiento de la coleccién y de las actividades del museo,
participando en los actos celebrados, visitando el museo con sus
invitados y convirtiéndose en portavoces privilegiados de la
institucion. Cada vez mas son los colectivos que forman parte de
este programa. El importante ascenso en los ingresos en los
ualtimos afios de la etapa analizada (2018-2023), motivé el
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lanzamiento de tres nuevas categorias superiores como son los
Amigos de honor, benefactores y corporativos, en donde se
registro unos ingresos del 30%, sobre el total del afio. Ademas, la
presente publicacidon destaca los numerosos encuentros con el
director, visitas, cursos, actividades, ciclos de conferencias,
conciertos, presentaciones de las exposiciones temporales en
exclusiva, que se han disefiado dentro de este programa clave
para la visibilidad y proyeccion del museo espafiol en el exterior.
En el caso de museos como El Museo Nacional Thyssen-
Bornemisza o El Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia y
realizando un balance de las acciones desarrolladas durante esta
etapa de estudio, destacamos que una de las estrategias que se
adoptaron para aumentar la autofinanciacién del centro fue
establecer alianzas estables con patrocinadores, resaltando que
las politicas de financiacion externa, y los patrocinios ocupan un
papel muy relevante en el desarrollo de la actividad de los
museos, ya que permiten financiar el programa de exposiciones
temporales, motivando asi un mayor numero de visitantes y de
ventas en la tienda. Dentro de los presupuestos de las
instituciones culturales espafiolas, se contemplan
aproximadamente veinte millones de euros en gastos, por tanto,
la tarea fundamental de los drganos de gestion se centra en
buscar ingresos que procedan del ambito publico, venta de
entradas en la taquilla y en la tienda del museo, asi como del
patrocinio y mecenazgo, que en los ultimos afios ha ocupado el
17% de los ingresos de los museos. En cuanto a los modelos de
mecenazgo y de patrocinio, destacamos que es la empresa la que
busca rentabilidad de imagen, la que se convierte en
patrocinadora. Por ende, y en lo que respecta a lo Amigos del
Museo, con este colectivo no se persigue tanto una rentabilidad
econdmica, sino una fidelizacién de un publico, y el compromiso
material, personal y de vocacion de éste. Este programa esta
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compuesto por personas que se vinculan de manera directa al
museo, que aportan una cuota y crean opinién en torno a este,
proyectando su imagen exterior y actuando como embajadores.
Si abordamos, los planes de marketing y patrocinio en los cuales
lo museos espafioles trabajan desde finales de 2018 resaltamos
que se pretende la optimizacion y generacion de recursos, asi
como la busqueda de patrocinios mdas diversificados, mas
partnership, entendidos como proyectos vitales para el
desarrollo del museo. En este sentido, el patrocinio es necesario
para los planes de conservacion y restauracion convirtiéndose
en un ambito importante de la gestion en la cuenta de resultados,
junto a las exposiciones. Debemos tener en cuenta que el
mecenazgo positivo hace posible las exposiciones temporales,
contribuyendo a un mayor sostenimiento del museo.

Por otro lado, hacemos referencia al trabajo regular en la
busqueda de empresas socias que colaboren con el
mantenimiento del museo, a través de un servicio knowhow. En
este sentido, nombramos el caso de la empresa Endesa, que
ilumina algunos de los edificios mds emblematicos de Espafia,
contribuyendo asi al consumo responsable. Asimismo,
destacamos otras colaboraciones, tales como la Fundacién BBVA,
a partir del cual se desarrolla programas de tecnologia, JTI- Japan
Tobacco International y Terra Foundation, en algunas
exposiciones temporales, junto con colaboradores como
Samsung y la Fundacién ACS. En este sentido, se persigue un
objetivo central: incorporar mas empresas a los proyectos en el
museo, siendo capaces de ofrecerles iniciativas y contenidos que
respondan a las necesidades. Para ello, se requiere que el éxito
del museo se apoye en la calidad de sus exposiciones, pero
también en el intenso trabajo de difusién, con campafias de
promocién en prensa y de publicidad, especificamente
planeadas para cada caso, cuidando hasta el detalle la
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elaboracion de materiales informativos, disponibles a través de
los canales y herramientas correspondientes y en el servicio de
informacién para los profesionales y visitantes fordneos que
visitan el museo.

Tras el descenso de visitantes que ha asolado a los museos en los
ultimos afios, las instituciones, han sido objeto de un plan de
innovacion, a partir del cual se han abierto nuevos horizontes en
la creacion de contenidos digitales, asi como en los métodos para
su difusion, utiles en la promocidn turistica. Los museos han
optado por abordar el desarrollo de su pagina web, con una
premisa fundamental: los contenidos publicados debian ser
administrados desde el propio museo por los diferentes
departamentos responsables, asi como el disefio y puesta en
marcha de los contenidos diddcticos, el museo virtual, a partir
del cual le ha permitido a los usuarios realizar recorridos
multimedia por las obras del museo, accediendo a las fichas de
las piezas. Por otro lado, se han incorporado otros recursos, tales
como la publicacion de videos de las conferencias y actividades
del museo, asi como de los programas de formacion y otras
mejoras en las secciones educativas. En este sentido, y tal y como
avanzamos anteriormente, las acciones de promocion exterior y
marketing de los museos, se han concentrado en el drea de
promocion y desarrollo corporativo s partir de varias lineas de
trabajo, tales como:

Programa de promocion turistica. Dando a conocer las
actividades del museo a turoperadores, agencias de viajes,
organizadores profesionales de congresos, hoteles guias, y
organismos oficiales. En este sentido, la labor centra en la
elaboracion de un calendario de exposiciones temporales para
que los profesionales del museo puedan conocer la
programacion del museo, bien a través de material impreso, que
junto con los folletos se distribuyen en centros de informacion
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turistica del Ayuntamiento de Madrid, ferias, viajes de
familiarizacion (fam trips), asi como a través del envio de notas
de prensa a operadores turisticos. Por otro lado, destacamos el
canal de turismo en la pagina web del museo, en donde se puede
encontrar la informacion relativa a la programacion del museo,
asi como un archivo fotografico con descarga de imagenes, etc.
Actividad con los operadores privados. Se firman contratos con
entidades hoteleras para acercar el museo a sus clientes, entre
los que se encuentran las cadenas y los establecimientos mas
importantes y mdas cercanos al museo, geograficamente. Las
acciones han estado dirigidas a la creaciéon de paquetes
turisticos, en los cuales se incluye la entrada al museo, visitas
guiadas para profesionales del sector turistico, campafas
publicitarias en medios especificos del sector turistico, etc.
Actividad con los organismos publicos, tales como Turismo de
Madrid, y presencia en ferias internacionales como Fitur, EITB
(Barcelona), Feria de Valencia, Feria de Turismo Cultural de
Madlaga, World Travel Market, Paseo del Arte en Regent Street y
Taste of Spain (Londres), entre otros. Ademds, museos como el
Thyssen han participado en diversos encuentros empresariales
para la promocion turistica de la Comunidad de Madrid, ademas
de formar parte desde 2008, del Madrid Convention Bureau,
organismo del Ayuntamiento de Madrid, encargado de atraer
grandes congresos y convenciones internacionales en la capital.
Por otro lado, resaltamos los acuerdos de los museos nacionales
con Turespafia y con Paradores nacionales.

Proyectos de promocion turistica. Visitas por las colecciones del
museo, visitas gastrondmicas, en colaboracion de la feria Madrid
Fusion, entre otros.

Dentro del &mbito de desarrollo corporativo, nos centramos en
una de las principales actividades generadoras de ingresos: la
captacion de socios estratégicos para obtener el maximo apoyo
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de las entidades benefactoras del mundo del arte y la cultura. De
este modo, queda patente que cuando las aportaciones son
personales, se enmarcan dentro del programa de Amigos del
museo. Las empresas por su parte, pueden 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 se ofrece la posibilidad de
ayudar a la fundacion con diversas aportaciones econdmicas,
segun la forma de colaboracion elegida. Cabe destacar que este
programa ofrece actividades exclusivas en torno a la coleccion
permanente y a las exposiciones temporales.

Si destacamos algunos datos econémicos, mencionamos que el
numero de afiliados del programa de Amigos se incrementé en
un 14% y un 28%, respectivamente en 2018 y 2022, con unos altos
indices de fidelizacién. En 2012 y 2016, los descensos causados
por la situacién econdémica fueron contrarrestados con cambios
en el programa, cuya respuesta se manifesté en un aumento de
los ingresos en 2017, del 27,5%, respecto al afio anterior. Por otro
lado, los Amigos de honor, benefactores y corporativos,
representaban en 2018, un 39% del total de los ingresos. Asi,
debemos destacar que en 2009, la fundacién entro a formar parte
de la Federacion Espafiola de Amigos de Museos, con la
posibilidad para los Amigos de acceder gratuitamente a todos los
museos de titularidad estatal, posibilitando esta federacion al
Thyssen, poder participar en congresos, reuniones y congresos
de esta organizacion.

Otras de las fuentes que generan mayores ingresos al museo son
los programas de eventos corporativos. Segun fuentes las
consultadas, en torno a seiscientas empresas e instituciones
eligen los muses espafioles museo como sede de su evento. A
partir del cual, mas de cincuenta mil personas tuvieron el
privilegio de visitarlo en privado y guiados por expertos,
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conociendo asi la coleccion permanente asi como las
exposiciones temporales. Ademas, tras las visitas, los anfitriones
ofrecieron recepciones en los espacios destinados a tal uso. En
términos econdémicos, la publicacion consultada, pone de relieve
que se ingresaron en concepto de eventos corporativos casi cinco
millones de euros en cinco afios, con una media anual de casi un
millén de euros y cien actos de media por afio.

En relacién a los colaboradores, Amigos corporativos y amigos
benefactores, destacamos en primer lugar, acuerdos con
Nintendo, Turespafia, Paradores nacionales, Samsung, entre
otros. Con respecto a los Amigos corporativos, sefialamos:

- ANCL

- BBVA.

- CBRE.

- CITL

- ACS.

- Fundacion Barclays.

- Fundacion KPMG.

- Fundacién Mutua Madrilefia.
- Fundacion Vodafone Espafia.
- Gerflor.

- GOmez Acebo &Pombo Abogados.
- Samsung.

- Uria Menéndez.

- Viajes El Corte Inglés.

- Grunental.

- XL Insurance.

- Ray & Bernsdton.

- JP Morgan Chase Bank.

- Servired.
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- Veranstaltungforum der Verlagsgruppw Georg Von
Holtzbrink.

Los Amigos benefactores del museo son:

- Javier Bacariza Dominguez.

- Juan Carlos Lozano Brizzolis.

- Marta Carrero Soto.

- José Alejandro Pina Barrio.

- Purificacién Arredonda.

- Maria Isabel Fallabella Garcia.

En definitiva, el programa de eventos corporativos también se
entiende como un instrumento de difusion de la coleccidn 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 todo ello, la existencia de
un departamento de marketing y promocién en los museos,
aporta una vision mas comercial, que pone el acento en la
difusion de las colecciones y las actividades del museo con un
retorno que se puede medir internacionalizando la imagen de los
museos, mediante el contacto con multiples empresas y
fundaciones extranjeras, destacando aquellas que tienen algun
tipo de interés en Espafia, cuyo perfil se enmarca en la banca y
los servicios financieros.

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, destacamos que
el museo ofrece el programa de visitas privadas, el cual pretende
difundir las colecciones como las exposiciones temporales y
mostrarlas en exclusiva a grupos reducidos que contemplan las
obras en privado, una vez el museo haya cerrado las puertas al
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publico. Ademas, la fundacion ofrece a la empresa la posibilidad
de ofrecer una recepcién en uno de los espacios destinados a ello.
Por tanto el museo rentabiliza sus espacios para actos sociales y
corporativos.

La tienda-libreria, erigida como el bastiéon fundamental en la
cuenta de ingresos y resultados de los museos se posiciona desde
el comienzo de nuestro dmbito de estudio como una pieza clave
en continuo movimiento por los érganos del museo. Este espacio
comercial ha potenciado su imagen en los ultimos afios como
tienda de regalos, optimizando el packaging, asi como la
incorporacion de dos nuevas vias de negocio: impresion a la
carta y la tienda on-line. A todo ello se suma la creacion de
nuevos productos basados en cuadros de los museo, la
publicacion de los volumenes de los catdlogos, asi como una
optimizacion de la gestion administrativa y una optimizacion de
la coordinacidn y gestion editorial.

Si mencionamos una de las acciones que fueron desarrolladas
por uno de los departamentos mds técnicos y especializados de
museo, como es el de restauracion, destacamos la intervencion
realizada en la pieza El Paraiso de Tintoretto, en el Museo
Thysen. En este sentido, se optd por hacer publico por parte del
museo una parte de los trabajos realizados por estos
especialistas, a través de una ventanas habilitadas para los
visitantes, dentro de un espacio acotado, potenciando y
difundiendo asi el conocimiento de estos trabajos, que de forma
habitual se desempefian dentro del taller. De este modo, se atrajo
la atencion de publico visitante, educando y formando, asi como
promocionando una nueva vertiente del museo: las
restauraciones como actos publicos. En este sentido y
coincidiendo con la celebracion del veinte aniversario del
museo, la actuacion de los restauradores se compartio por
primera vez con el publico, desde como se establecieron las
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lineas principales de trabajo hasta la revision, limpieza y
restauracion de la obra, desvelando asi los secretos que se
esconden detras de estos trabajos y mostrando los resultados
técnicos y artisticos en tiempo real. Debemos destacar que Bank
of America Merrill Lynch participd en la restauracion a través de
su proyecto global de conservaciéon de arte. Un programa que
ofrece apoyo financiero para la restauracion de una amplia
variedad de obras de arte, objetos y elementos arquitecténicos
de relevancia para el patrimonio cultural de un pais o region.
En definitiva, y en relacion a los informe econdmico-financiero
que recogen las memorias de los museos relativo al periodo 2018-
2023 podemos mencionar que esta etapa se ha caracterizado
también, por haber experimentado una evolucion econdmica
irregular debido a la crisis econémica acontecida en los ultimos
afos. Esto ha promovido una optimizacion de dichas actividades
permitiendo ampliar su oferta y brindando a los visitantes un
servicio de mayor calidad. Todo ello se ha conseguido,
conjugando con un plan de austeridad y optimizacién del gasto,
sin una repercusion negativa en las necesidades de tesoreria.
Debemos mencionar que el crecimiento obtenido en el ejercicio
2018, elevd el nivel de ingresos de los museos y situg el ejercicio
en segundo puesto del ranking con mas visitantes, en la historia
del museo, situdndose en el 84%.

3. CONCLUSIONES

Por todo lo expuesto anteriormente, podemos extraer algunas
conclusiones a partir de los modelos de gestion museistica
proyectados en los escenarios del arte de los programas de
promocion turistica, partiendo de un interés por parte de los
promotores y artifices en el disefio de equipamientos de nueva
creacion para albergar nuevos servicios y vias de negocio, la
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habilitacién y disposicion de espacios funcionales, para el
desarrollo de actividades educativas, tales como las bibliotecas,
las aulas y talleres didacticos, y espacios como el salén de actos,
donde se acogen las actividades complementarias de las
instituciones, tales como cursos, conferencias, ciclos de cine y
congresos, entre otros. Asi, los esfuerzos de la gestion educativa
de los museos se ha centrado en la potenciacion de los programas
educativos, sus canales digitales y la participacion en congresos
internacionales entendiéndose este modelo como referente de
otros, en materia educativa a nivel internacional. En los museos
de referencia como el Museo Nacional Thyssen— Bornemisza, la
educacion artistica es entendida como el bastion sobre el que se
sustenta gran parte de su actividad, por ello cada afio
evolucionan, incorporando nuevos segmentos de publico, como
destinatarios de sus actividades, tales como formaciéon para
profesorado, grupos de mayores, personas en riesgo de
exclusién, social, etc. Asi, como intervenciones de otra
naturaleza artistica, tales como conciertos, lecturas de la
coleccidn por parte de escritores y artistas, o talleres alternativos
para la ciudadania. De todo ello, queda constancia en la web
educathyssen, que anualmente supera el numero de visitantes,
asi como los seguidores las redes sociales, disponiendo de un
perfil especifico para el &mbito educativo.

Sin duda, el éxito de un programa educativo de un museo o
centro de arte, viene determinado por las colaboraciones, apoyos
y patrocinios que se reciben. De este modo, en los ultimos afios
los museos espafioles, han sido receptores del apoyo de
instituciones y entidades que han potenciado el desarrollo de las
actividades educativas del centro, y en donde en el caso concreto
del Thyssen, le ha permitido ampliar el horario y ofrecer otras
actividades alternativas a la programacion ordinaria, para
captar a otro tipo de publico diverso.
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Por tanto, si podemos destacar algun aspecto que une a los
intereses educativos y sociales de los modelos analizados, es el
hecho de contar con colecciones y programaciones de
exposiciones temporales, de claro caracter educativo y
divulgativo, cuya forma de presentacion a la sociedad esta siendo
canalizada a través de los programas didacticos y medios
alternativos que cada institucion crea correspondiente, a partir
de lo objetivos trazados por cada una de estas. Educar, formar y
convertirse en referentes de otros modelos, dentro de los ambitos
geograficos que cada institucion aspira: ¢educar o entretener?
¢Extender la cultura hacia nuevos publicos o conformarnos con
los que nos visitan de forma habitual? En torno a estas cuestiones
se debe trazar una linea de trabajo, con el objeto de delimitar los
objetivos de estos gabinetes educativos, cuyo resultados se
manifiestan en el éxito de las instituciones culturales y su
proyeccion en en exterior, como escenificacion autorreflexiva
que trasciende a otros escenarios de producciéon vy
comercializacion.
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