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RESUMEN

Los museos estan atravesados por la comunicacién desde sus
inicios, sin embargo, las disciplinas fueron expuestas juntas por
primera vez con la creaciéon del Comité Internacional para la
Museologia en 1977. Desde ese momento y con los aportes de la
nueva museologia y de la museologia critica, la comunicacién ha ido
tomando un rol importante para fortalecer y revisar el vinculo de los
museos con la comunidad. El Museo Histdérico de Entre Rios
Martiniano Leguizamdén es uno de los mas importantes de la
provincia, lleva el nombre de quien era duefno de una coleccién de
mas de 30.000 piezas que fue donada a la provincia luego de su
fallecimiento.

Este trabajo hace una historizacién desde los primeros museos del
mundo y de Argentina, repasa la historia del Martiniano Leguizamédn
y su configuracién comunicacional, explica cuales son los principales
puntos de conflicto en general en cuanto a la comunicacidn
institucional digital y analiza cémo el Martiniano Leguizamdén ha
atravesado el proceso de digitalizacién. Asimismo reflexiona sobre
cuales son sus fortalezas y dificultades para la produccién de
contenido, la interaccién con sus visitantes y transmisién de

conocimiento a través de su pagina web y redes sociales.

PALABRAS CLAVE

museo- comunicaciéon digital- hipermediacidn-

museologia- comunicacion institucional
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Introduccion

Hace dos siglos que la actividad museistica se viene conformando en Argentina y,
aun hoy, se piensa a los museos como instituciones tradicionales, estaticas, aburri-
das. Sin embargo, éstos estan en un proceso de constante cambio. Sumergidos en
la cultura hipermediatizada, estas instituciones se han visto obligadas a adaptarse a
la era de la fugacidad, de la velocidad y de la demanda de informacion por distin-
tos canales. No es usual encontrar a aquel que llegaba a la puerta a pedir una visita
guiada sin saber nada de la institucion, porque quien va al museo hoy, puede haber
buscado en el sitio web los horarios, qué muestras hay, si tienen actividades espe-
ciales 0 no, para qué edad y recomendaciones. Por esto, es indispensable el hecho
de que todo museo se ocupe de la comunicacion institucional digital, ya que ésta
no solo puede ser la primera impresion que tiene un visitante del lugar, sino que
también puede ser el espacio de intercambio y de contacto que se mantendra des-
pués de la visita.

El Museo Histdrico de Entre Rios Martiniano Leguizamén, es uno de los es-
pacios mas importantes en los que se representa la historia de la region. Fue fun-
dado como instituto en 1935 y desde el 8 de abril de 1948 se constituye como mu-
seo (decreto N°1093). Comenzamos a visitarlo en el 2017, mientras formabamos
parte de un proyecto de extension que se realizaba alli, en conjunto con la Facul-
tad de Ciencias de la Educacion de la UNER.

Sin dejar de lado el rol de estudiantes de comunicacion, fue imposible evitar
prestar atencion a las interacciones que, en ese momento, el Museo hacia en sus
redes. Previo al inicio de nuestras actividades juntos, ya lo seguiamos en Insta-
gram. Mas alla de nuestro papel de universitarias, eso es lo que sucede cada vez
gue uno conoce algo o alguien nuevo: se indaga en las redes para ver de qué se
trata, cual es su personalidad, su propuesta de imagen, qué actividades hace y
quiénes son sus otros seguidores. Sin embargo, los comentarios sobre las redes no
fueron mas alla de conversaciones informales entre compafieros de facultad y el
personal.

Afos después, el afecto que generamos por la institucion y la posibilidad de

destinarle un trabajo de dedicacion casi exclusiva, nos llevo a tomar la decision de



presentar un proyecto de tesis sobre Comunicacion Institucional Digital del Museo
Martiniano Leguizamén, con el objetivo de, como afirma Capriotti® (2010), hacer
un estudio de los factores que nos permitan obtener suficiente informacion para
poder tomar decisiones y luego recomendar pasos a seguir para fortalecer la iden-
tidad de la institucion.

Desde el inicio de nuestro recorrido universitario, nos dedicamos a realizar
investigaciones de archivo y, con los datos recolectados, producimos piezas co-
municacionales en distintos formatos académicos y periodisticos para exponer las
conclusiones de estos trabajos. Es asi como en este caso, para lograr un abordaje
completo y contextual, en el capitulo uno partimos desde un desarrollo histérico
de la evolucion de los museos. Ademas, decidimos reconstruir la historia del Mar-
tiniano Leguizamadn, para comprender sus origenes, valores y asi formar una base
fundamentada, completa y precisa, que nos diera una perspectiva desde la cual
analizar este objeto de estudio.

La reconstruccidn se logro a partir del trabajo en distintos archivos, entrevis-
tas a personal involucrado, busqueda de datos en lugares claves, llamadas y mails.
A manera de contextualizar, realizamos un recorrido tedrico desde la creacion del
primer museo en Argentina, el de Ciencias Naturales Bernardino Rivadavia, y ex-
pusimos brevemente los casi dos siglos de actividad en museos de historia en el
pais.

Proponemos también problematizar la organizacion y conformacion de los
museos a lo largo de los afios, analizando los roles que cumplieron dentro de nues-
tro pais, ademas del proceso de construccién de la identidad que estas institucio-
nes atraviesan mientras intentan adaptarse a la hipermediatizacién. Exponemos
luego las dificultades con las que se encuentra una institucion dependiente del Es-
tado, no sdlo en cuanto a recursos econdmicos, sino también con el capital social,
la actualizacion administrativa y la profesionalizacion de puestos de trabajo.

En el segundo capitulo, retomamos y analizamos las teorias desarrolladas por

los diferentes autores, para comprender la comunicacion institucional digital y su

Paul Capriotti es doctor en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad Autdnoma de Barcelona.
Profesor e investigador en Universitat Rovira i Virgili, en Tarragnona, Espafia. Es especialista en co-

municacion e imagen corporativa.



relacion con los museos, ademas de las posibles estrategias y herramientas pro-
porcionadas por las tecnologias de la comunicacion, que pueden llegar a ser una
respuesta a la digitalizacion de la cultura, pero que a la vez suman preocupacion y
necesidad de incorporar una mirada critica para utilizarlas.

En el apartado metodoldgico, presentamos el caso del Martiniano Legui-
zamon, el punto desde el cual partimos para estudiar sus publicaciones y la forma
en la que volcamos los datos recolectados en este trabajo. Ademas, retomamaos las
fuentes de informacidn que dieron forma a nuestro argumento.

En el capitulo cuatro hacemos el recorrido por las publicaciones que realizé el
Museo entre los afios 2018 y 2021, en sus redes sociales de Instagram y Facebook,
como también en su pagina web, en términos de formato-medio y del contenido de
las mismas. Cabe destacar que también se analizé el proceso de produccion del
contenido publicado, mediante un acercamiento a la institucion y a sus trabajado-
res. Cerramos este apartado con una conclusion sobre el trabajo realizado y con

las sugerencias que proponemos.
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CAPITULO I:
DE LOS MUSEOS Y LA MUSEOLOGIA




CAPITULO 1
De los museos y la museologia

El principal objetivo que nos planteamos en esta investigacion fue el de estudiar la
comunicacion institucional digital del Museo Historico de Entre Rios Martiniano
Leguizamon. Para comprender su realidad, en este capitulo describimos la base
tedrica desde la cual partié nuestro trabajo: el concepto de museologia y queé se
entiende por museo, la evolucién de ambos, asi como también las distintas co-
rrientes dentro del campo (museologia tradicional, nueva museologia y museolog-
ia critica). Utilizamos bibliografia, como el Manual de Museologia de Francisca
Hernandez Hernandez?, que nos permitié comprender el proceso desde el inicio de
la actividad museistica hasta la actualidad, ademas incluimos datos recolectados
de archivo para contextualizar el caso de los museos historicos y del Martiniano
en particular. La nueva concepcion de museo, sus tradiciones y roles, las crisis de
identidad y los aportes que se pueden hacer a la museologia desde la comunica-

cion también seran abordados en este espacio.

1.1 Empezar a hablar de museos

En 1812, los miembros del Primer Triunvirato sugirieron la recoleccion de mate-
rial para formar un Museo de Historia Natural, el primero de la Argentina. La ini-
ciativa se concretd en 1823, en el Convento de Santo Domingo en la plazoleta de
Montserrat, Buenos Aires®, se fundé el Museo Argentino de Historia Natural Ber-
nardino Rivadavia. Pero para llegar a la institucion museo como hoy la conoce-
mos, debemos remontarnos a los origenes del coleccionismo y de lo que se llamé
Museion, categoria que utilizd Ptolomeo Il en Alejandria al fundar la biblioteca en
el afio 285 AC (Hernandez Hernandez 1994: 18).

Hay dos conceptos clave que hicieron a la formacion de los museos: colec-

2 . . . . . . . . . .
Francisca Hernandez Hernandez es licenciada en Historia por la Universidad de Salamanca, especia-
lizada en el estudio de Museologia, Arqueologia y su relacién con el patrimonio.

3 Disponible en https://www.macnconicet.gob.ar/historia-del-macn/
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cionismo e llustracion. El coleccionismo es tan antiguo como la nocién de propie-
dad individual. Dos grandes propulsores de esta actividad durante la Edad Media
fueron la iglesia y la realeza, pero se trataba méas de conservar el valor del material
del cual estaba hecho el objeto antes que su valor historico. Esto cambi6 en el si-
glo XV, cuando en el Renacimiento se inici6 el comercio de piezas. Mas tarde, en
el siglo XV1, se construy¢ el Palazzo de Giardino de Sabbioneta en la Lombardia
italiana, primer edificio destinado a exponer una coleccion. El siglo XV1I fue la
época dorada del intercambio y de los movimientos de colecciones completas en
Europa, el comercio no estaba regulado por ley todavia. Las galerias de exposi-
cion, fundamentalmente de pinturas, eran un hecho en todos los palacios (Hernan-
dez Hernandez, 1994:11, 52).

En cuanto a la llustracion, el origen de los museos coincide con la actividad
intelectual del siglo XVII1, en el cual aparecieron las primeras bibliotecas, grupos
de estudio y de archivo. Al mismo tiempo y, como consecuencia de la Revolucion
Francesa, todas las colecciones privadas fueron ubicadas en el Palacio del Louvre.
El conjunto de la actividad intelectual con las revoluciones sociales del momento,
ademas del creciente interés de los franceses en ver las colecciones reales, hicie-
ron que en 1793 se concretara la apertura del Museo Central de las Artes 0 Museo
de la Republica, hoy conocido como Museo del Louvre, en Paris. Este podria con-
siderarse el nacimiento de los grandes museos nacionales de Europa, teniendo en
cuenta que Francisca Hernandez plantea la “evolucion del museo en tres etapas: la
Alejandrina o creacion del Museion, la Renacentista y la de la Revolucién France-
sa o creacion del Louvre” (1994:18, 19 y 21).

Por su parte, el coleccionismo en el continente americano, se dio cuando en
Europa ya era corriente que el Estado fuera duefio de ciertas colecciones y propi-
ciara su exposicion. En América la actividad era realizada todavia de forma parti-
cular y privada.

Durante el siglo X1X se dio la expansion de los museos a nivel global y, con
este crecimiento, llegaron los analisis tedricos y los cuestionamientos. Tenian
prestigio, ya que eran un espacio para admirar y contemplar, sin embargo, no es-
taban abiertos al pablico, sino que eran exclusivos de unos pocos. En este periodo

comenzo una gran expansion de estas instituciones en Europa, las cuales comen-
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zaron a evolucionar hacia nuevos roles en la sociedad. Esto provoco que la simple
accion de exponer colecciones no fuera suficiente, lo que hizo que los museos,
“considerados en su momento como asilos poéstumos, mausole0s 0 santuarios, se
vayan convirtiendo en lugares de interpretacion, estudio e investigacion”

(Hernandez Hernandez 1994:54, 55).

1.2 La situacion a fines del siglo XIX y principios del XX en la Argentina:

primeros museos histéricos del pais

En 1822, luego de la reforma eclesiastica promovida por el presidente Rivadavia y
de la consecuente expulsion de los dominicos del pais, el Convento de Santo Do-
mingo de Montserrat fue expropiado por el Estado (Aliata®, 1997:18; Diario Perfil
13-07-21). “El convento se convertiria luego en Museo de Historia Natural con
numerosas piezas del reino animal, mineral y vegetal, bajo la conduccion de Pablo
Ferrari, quimico y botanico italiano; alberg6 también una coleccién de numismati-
ca de 1500 piezas” (Diario Perfil: Esteban lerardo 13-07-2021). Rivadavia firmé
el decreto de fundacion cuando era presidente en 1823 y se inaugur6 en 1826. Este
primer antecedente es el que dio inicio a dos siglos de tendencias de formacion de
museos en el pais.

Maés de medio siglo después, en 1884, en la ciudad de La Plata, comenzaba la
construccién del edificio de un museo. Es el que hoy pertenece a la Facultad de
Ciencias Naturales, llamado Museo de la Plata, el cual se inauguré el 19 de no-
viembre de 1888. Mientras tanto en el pais crecia el interés por reforzar la identi-
dad nacional y los museos eran clave para este objetivo. “En 1889, durante la pre-

sidencia de Miguel Juarez Celman, se formé la Comision Fundadora de un Museo

* Fernando Aliata es arquitecto, profesor e investigador del Instituto de Estudios del Habitat de la
Universidad Nacional de La Plata

> Disponible en
https://www.fau.unlp.edu.ar/web2018/wp-content/uploads/2018/11/Revistad7N1comprimido-
1.pdf y https://www.perfil.com/noticias/cultura/que-historias-esconde-el-convento-de-santo-

domingo.phtml
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Historico de la Capital, con el objetivo de reunir las glorias nacionales bajo un
mismo techo” (Blasco®, 2007:2). El antecedente del trabajo de esta comisién y la
iniciativa que tuvo el historiador y abogado, Adolfo P. Carranza, luego considera-
do el fundador del museo, derivo en la creacion del Museo Historico Nacional en
1891.

Dos afios mas tarde, el 4 de junio de 1893, se creo la Junta de Historia y Nu-
mismatica Americana (JHNA', que fue presidida por Bartolomé Mitre y que luego
integraria Martiniano Leguizaman. Esta institucion se convirtio en referente para
la historia en el pais. A partir de esto, se inauguraron distintas instituciones como
el Museo de Armas de la Nacion en 1904, el Museo Mitre en 1907, ademas de
museos de arqueologia e historia natural, museos escolares y regionales (Blasco,
2007:3).

Era proximo el primer centenario de la Revolucion de Mayo en 1910 y esto
retomd en los entonces gobernantes, presididos por José Figueroa Alcorta, la ne-
cesidad de formar una memoria de Estado. La JHNA tuvo un rol protagonico en la
organizacion de colocacion de placas, monumentos, noticias y edicién de biblio-
grafia. La ciudad de Buenos Aires lideraba la actividad museogréafica y coleccio-
nista; en el interior, en cambio, era todo muy incipiente (Blasco, 2007; 5).

Recién a partir de 1919 se registraron los primeros indicios de actividad mu-
seistica en las provincias. Entre estos, podriamos destacar la obra de Martiniano
Leguizamon, quien en 1920 formé una Comision Nacional de Homenaje y, el tra-
bajo de la comision junto con los esfuerzos que hizo durante su presidencia de la
JHNA en 1923, derivo en la fundacion del Museo del Palacio San José, en Con-
cepcion del Uruguay, en 1936. Leguizamo6n también hizo hincapié en la recupera-
cion de las tradiciones hispanas y catélicas, junto con el folclorismo y la cultura
gaucha. En 1923 se abrid una sede de la Junta de Historia y Numismatica en Men-
doza, en 1931 en Rosario y en 1935 en Entre Rios, San Juan, Santa Fe, Tucuman
y Salta (Blasco, 2007:8-9).

La actividad museistica ya se estaba consolidando en el pais y en 1938 llegd

Roberto M. Ortiz al gobierno de la Nacion. Durante su mandato, acompaiio al mi-

® Maria Elida Blasco, es profesora y licenciada en Historia en la Universidad Nacional de Lujan.

7 Disponible en https://anh.org.ar/historia/

15



nistro de Justicia e Instruccion Publica, Jorge Coll, en la decisidon de pronunciarse
a favor de la fundacion y el mejoramiento de los museos historicos del pais. Fue
asi como ese afio se cred la Comision Nacional de Museos y de Monumentos y
Lugares Historicos y se transformo a la JHNA ya existente, en la Academia Na-
cional de la Historia. La comision planteaba como objetivo la unificacion de las
normas legales y administrativas y la homogeneizacion del discurso histérico ofi-
cial en los museos del pais. (Blasco, 2007: 11)

Varios edificios en los que ocurrieron hechos importantes fueron declarados
histéricos por la Comision, esto derivo en la fundacion de museos en esos mismos
espacios, no solo para darle uso, sino para contextualizar los objetos y ambientar
las situaciones en sus locaciones reales (Aliata, 1997:19). Es asi que se inaugura-
ron, por ejemplo, el Museo de la Revolucion de Mayo en el Cabildo en 1935y el
de Sarmiento en su casa en San Juan en 1938.

Otra tendencia de la época, era la de reformar edificios que fueron disefiados
para un objetivo sin importancia historica, reciclarlos y convertirlos en museos
como por ejemplo estaciones de tren, casas de familia o escuelas. S6lo excepcio-
nes pueden “aducir la posesion de un edificio dedicado para fines museisticos”
(Aliata, 1997:18), algunos de ellos son el Museo de Ciencias Naturales de La Pla-
ta, el nuevo edificio en el Parque Centenario del Museo Bernardino Rivadavia o el
mismo Museo Martiniano Leguizamon en nuestra capital provincial. Esto esté re-
lacionado con la creencia de que los museos pueden o deben adaptarse a lugares y
espacios que se le asignan, lo que es una tendencia que se sigue dando hasta hoy
(Aliata, 1997: 20).

Finalmente, luego de los procesos de construccion y formacién de la activi-
dad museistica en el pais, en 1943 se concret6 la fundacién de al menos 28 muse-
os historicos, de los cuales mas de la mitad se inaugur6 en un “contexto de intensa
disputa publica en el que la historia ocupaba un lugar central y en el cual desde el
Estado se definieron estrategias orientadas a conformar un relato histoérico ofi-

cialmente consagrado con una intensidad como nunca antes” (Blasco, 2007:17).
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1.3 Museo Histérico de Entre Rios Martiniano Leguizamén

Para comenzar a hablar del Museo Martiniano Leguizamén, debemos remontarnos
al 3 de agosto de 1917, segun el libro Museo de Entre Rios. Su origen y desarrollo
(1947) escrito por Victor Badano®, dia en el que se fundé en Parané la Asociacion
Estudiantil Museo Popular, integrada por un grupo de estudiantes de la Escuela
Normal y del Colegio Nacional, entre ellos Antonio Serrano®, con el objetivo de
proponer en nuestra ciudad la creacion de un museo de historia natural. Esto de-
rivé en la fundacién del Museo del Parané el 26 de septiembre de 1923, con Se-
rrano como presidente del lugar. Este duraria simplemente un afio, ya que, en
1924, el Consejo General de Educacion decidio trasladarlo al subsuelo de la Es-
cuela del Centenario y transformarlo en el Museo Escolar Central, destinado a
conservar parte de la fauna, flora, geologia, arqueologia, historia, folclore e indus-
tria del litoral argentino.

Diez afios mas tarde, en 1934, Antonio Serrano, director del Museo, y Cesar
Blas Pérez Colman, director del Departamento de Historia, lograron que el Esco-
lar Central pasara a estar a cargo del Gobierno de la Provincia, con el objetivo de
alcanzar los recursos necesarios para mayores investigaciones. Lo llamaron el
Museo de la Provincia y este se conformd por seis departamentos: Geologia, mi-
neralogia y paleontologia; Boténica; Zoologia; Arqueologia, etnologia y folklore;
Historia y numismatica; Agricultura, industrias y tecnologia.

Todo esto iba a cambiar cuando en 1935, el Museo de la Provincia recibio
una invitacion de los hijos y herederos de Martiniano Leguizamon, quienes ofre-
cieron donar el patrimonio de su familiar recientemente fallecido. El legado se
componia de aproximadamente 4000 libros, numerosas piezas de coleccion histo-
rica y folklorica y 4400 piezas numismaticas y de archivo.

El Museo debia revisar el material ofrecido y, fue asi como el 27 de julio de
1935, el Poder Ejecutivo de la Provincia de Entre Rios decreto que “siendo deber

de los poderes publicos procurar la guarda y conservacion de los testimonios de la

® Victor M. Badano fue Director del entonces Museo de Entre Rios.
° Antonio Serrano fue un profesor, arquedlogo y antropdélogo oriundo de Parana. Fue director del
Museo Popular, miembro de la JHNA. Actualmente el Museo de Ciencias Naturales y Antropolégicas

de Entre Rios lleva su nombre.
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historia del pais, se acuerda designar una comision (...) para que informe y aseso-
re al gobierno sobre la importancia y valor historico de dicha coleccion y aconseje
el temperamento a seguir sobre la conveniencia de adquirir el Museo y Archivo
del extinto doctor Leguizamon, a los efectos de incorporarlos al Historico de la
Provincia” (El Diario, 28 de julio de 1935).

De una forma casi inmediata, la comisién tuvo una reunion presidida por el
ministro de Gobierno, Sebastian Mundani, en el despacho del gobernador de Entre
Rios, Eduardo Tibiletti, el 7 de agosto del mismo afio. Asistieron todos los miem-
bros residentes en Parana, César B. Pérez Colman, Abraham Bartoloni Ferro, An-
tonio Serrano, Juan A. Godoy y Anibal S. V&squez. Resolvieron enviar una nota a
Mariano G. Calvento y Aquileo Gonzalez Oliver, miembros de la comision resi-
dentes en Buenos Aires, para que se entrevistaran con los herederos de Martiniano
LeguizamOn y acordaran los términos de la donacién.

El 17 de agosto de 1935, la comision resolvio recomendar al Poder Ejecutivo
la aceptacion de la donacion del patrimonio de Martiniano Leguizamon, entregado
por sus herederos Rebeca, Mora, Blanca y Lucio. Desde la comision afirmaron
que “Se resolvio aconsejar al poder ejecutivo la aceptacion de la donacién que
hacen los herederos del doctor Leguizamon y que, en reconocimiento a la labor
del eminente entrerriano y a la generosidad de sus herederos, solicite de la legisla-
tura la autorizacion necesaria para erigir un mausoleo en Buenos Aires para guar-
dar sus restos y los de su sefiora esposa” (El Diario, 18 de agosto de 1935). Pro-
metieron, ademas, que la misma comision se ocuparia de gestionar la instalacion
del museo, archivo y biblioteca en Parana sin costo alguno.

Unos meses mas tarde, en la Sala de Sesiones de la Legislatura de la Provin-
cia, fue tratada la ley N°3050% la cual se sancion6 el 12 de noviembre del mismo
afio™. El texto legal disponia: “Autorizase al Poder Ejecutivo a aceptar la dona-
cion ofrecida por los herederos del extinto Dr. Martiniano Leguizamon (...) Los

efectos de referencia seran reunidos y conservados en un mismo local, en la capi-

% Ver Anexo N°1 Ley 3050
! Se traté el 29 de octubre de 1935 y se sanciond el 12 de noviembre del mismo afio, aunque en
algunos medios y publicaciones sobre la historia del Museo figura que se sancioné el 4 de noviem-

bre.
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tal de la provincia, bajo el nombre de ‘Instituto Martiniano Leguizamén’ y seran
parte integrante del Museo Histérico de Entre Rios. Autorizase al Poder Ejecutivo
a invertir hasta la suma de sesenta mil pesos moneda nacional, en la ereccién de
un mausoleo que perpetde la memoria del Dr. Martiniano Leguizamoén y guarde
sus cenizas, como justiciero homenaje del gobierno y pueblo de la provincia, a su
ilustracion y méritos civiles”."

Una vez dispuesta su creacion, el Instituto Martiniano Leguizamon se ubico,
segun los medios de la época, en el departamento de Historia y Numismatica del
Museo de la Provincia, dirigido por el Dr. César Blas Pérez Colman (El Diario,
1972). Estaba localizado en la calle 25 de Mayo, en una casa que fue vivienda de
la familia Coll™®,

En 1943 el Museo de Entre Rios se encontraba dividido en dos edificios: el
Instituto Martiniano Leguizamén en calle Urquiza 608 hoy N°1214, donde fun-
cionaba también el departamento de Historia y Numismatica, la Biblioteca y las
oficinas administrativas. El segundo edificio estaba en el subsuelo de la Escuela
Centenario, en Rivadavia 224 hoy Alameda de la Federacion 426, alli funcionaba
la seccion de Historia Natural con sus respectivos departamentos. Este espacio del
subsuelo era, segun las palabras de su director Victor M. Badano para El Diario el
8 de agosto de 1947, deficiente, himedo e insalubre. El de calle Urquiza, resultaba
pequefio para el gran numero de piezas que alojaba, lo que impedia el “desarrollo
didéctico de la colecciones en salas y ambientes”.

Es por esto que el museo se encontraba en permanente reclamo por un edifi-
cio propio, construido especialmente para albergar sus colecciones. En declara-

ciones para el mismo medio, en ocasion del trigésimo aniversario del Museo de

2 En 1943 y siguiendo los mandatos que se habian decretado en la ley 3050, se inaugurd el pantedn

que la Provincia de Entre Rios construyd en honor a Martiniano Leguizamén en el Cementerio de la

Recoleta, en la Ciudad de Buenos Aires. Desde su muerte en 1935, los restos del doctor descansaban

en el mismo cementerio, pero en la Béveda Leguizamén, de dominio familiar, ubicada en la Seccién

2-48-5. El 6 de junio de 1943 se trasladaron sus restos al pantedn construido por Entre Rios, ubicado

en la Seccion EG-33-4/6. (Datos provistos por Susana Gesualdi, ex empleada jubilada del Cementerio

de La Recoleta) Ver anexo N° 2 (Pantedn de Martiniano Leguizamon en la Recoleta)

BDisponible en https://noticias.entrerios.gov.ar/notas/el-museo-histrico-martiniano-leguizamn-

celebra-hoy-su-aniversario-38175.htm
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Entre Rios, el director Badano se refirio al Instituto Martiniano Leguizamon y
afirmo que “es necesario, para el mayor esplendor y la mas amplia difusion de es-
ta magnifica obra de arte (refiriéndose a las mas de 38 mil piezas) que se dote a
este instituto de mayores recursos, que se estimule a los estudiosos, que se cons-
truya un edificio con todas las comodidades requeridas, que se aumente el perso-
nal técnico, que una eficaz corriente educativa incline a la poblacion a acrecentar
sus contactos con el museo” (El Diario, 8 de agosto de 1947).

Fue asi como el 8 de abril de 1948, se legalizo la separacion del instituto y se
cred el Museo Histdrico Provincial Martiniano Leguizamon como institucion por

decreto N° 1093, del Ministerio de Gobierno, Justicia y Educacién el cual decfa:

“Vista la nota elevada por la Direccion del Instituto Martiniano Leguizamon y los fundamentos
expuestos en la misma [...], interesando especialmente al Poder Publico sefialar la trascendencia
argentinista de la obra cumplida por el ilustre entrerriano Dr. Martiniano Leguizamon, asi como
también el patriético gesto de sus descendientes al entregar a la provincia su valioso legado hist6-
rico y siendo necesario dar a esta institucién su maxima jerarquia, el gobernador de la Provincia
(Héctor Domingo Maya) decreta: Art.1°.- El actual Instituto Martiniano Leguizamon, cambiara su

denominacidn por la de Museo Historico de Entre Rios Martiniano Leguizamén”

Sin embargo, a pesar de ser una institucion independiente, no se concretd el
inicio de los trdmites por un edificio propio hasta 1957, durante el gobierno de
facto de la autodenominada Revolucién Libertadora®. El pliego del proyecto ori-
ginal de la obra se titul6 Construccion edificio para museo y archivo histdrico de
la provincia, con fecha en julio de 1960, durante el gobierno de Raul Lucio

Uranga, quien asumié en 1958."'

" Ver anexo N2 3 Decreto 1093
' La autodenominada Revolucién Libertadora empezo el 23 de septiembre de 1955 y terminé el 1
mayo de 1958. Lonardi y Aramburu fueron los militares a cargo.

'® ver anexo N°4 Caratula del proyecto

de

gl presupuesto oficial planteado en el pliego original de la obra era de $15.899.187,60 de pesos y

se establecia un plazo de ejecucion de 600 dias corridos a contar desde la fecha de inicio de los tra

bajos. En el mismo archivo no figuran las actas de |la apertura de sobres de licitacion publica, de ad-

judicacién de la obra, ni tampoco de inicio o de finalizacién de obra porque se extraviaron. En los

planos, figura el nombre de la Empresa Constructora Rubén J. Lugdn, de Paranag, la de hormigon
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En sus memorias de gobierno en el afio 1961, el gobernador Uranga hizo
mencion a la construccion de este edificio y afirmo:

“Museo Historico: Se licito y contratd su construccion, la cual ya ha comenzado. Se trata de
un edificio de tres plantas, ubicado en las calles Laprida y Buenos Aires de Parané, que consti-
tuird la sede del Museo Histdrico y del Archivo Histdrico de la Provincia. Este Museo, que a bre-
ve plazo contaré con las instalaciones funcionales que le corresponden por su jerarquia en el edi-
ficio en construccion, cumple los veinticinco primeros afios de su vida” (Memorias de gobierno de

1961 del gobernador Radl Lucio Uranga, El Diario®®).

Cabe destacar que la provincia todavia se encontraba aislada del resto del
pais, ya que no existian medios terrestres para cruzar el rio y el tnel recién se in-
auguré en 1969. El arquitecto a cargo del proyecto del edificio fue Luis Iriba-
rren®, en la época los concursos arquitecténicos eran tendencia y, en una breve
entrevista telefonica con la hermana de Iribarren, afirm6 que piensa que su her-
mano fue ganador de un concurso y que por eso el edificio se construyo a partir de
su disefio, este dato también es la misma suposicion que tiene el director actual del
Martiniano Leguizamon, Rubén Clavenzani.

En cuanto al proyecto del arquitecto y a la posterior construccion del edificio,
la arquitecta Mariana Melhem, actual Delegada de la Comisién Nacional de Mo-

numentos en la Provincia de Entre Rios, analizo los detalles y afirmé que:

armado, Werkalec Hormigdn Armado y también se aclara que los proyectos y calculos de este mate-
rial estuvieron a cargo del Ing. Abraham H. Bender. Mientras que el director técnico del ente publico
fue Gerdonimo Palma. El proyecto de la obra del edificio planted los siguientes trabajos: demolicién y
relleno, excavacion subsuelo y cimientos, mamposterias, estructuras de hormigdén armado, pisos
cielorrasos, revoques, revestimientos, marmolerias, escaleras, ascensor, carpinterias metalicas y de
madera, mamparas, vitrinas de madera y de vidrios, pinturas interiores y exteriores, instalaciones de
obras sanitarias, electricidad y super gas, ademas de toda obra complementaria e indispensables
para lograr una correcta terminacion(Pliego original del proyecto, Archivo de la Subsecretaria de
Arquitectura y Construcciones de Entre Rios).

18 Disponible en https://www.eldiario.com.ar/156816-arquitectura-de-vanguardia-para-la-atesorada-
historia-
regional/?fbclid=IwAROJOES5zXApPvalap41AUwonCjjmTfwChCDmWvFo4C3W2KaHB8cFC2X4Xel

19 ° . .
Ver anexo N°6 Firma de Iribarren
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“Este edificio fue realizado con una concepcion del espacio que muestra el conocimiento de las
corrientes arquitectonicas racionalistas nacidas en la Europa de entreguerras. Agrupadas bajo la
denominacion “Movimiento Moderno”, estas corrientes se constituyeron en torno a las ensenan-
zas de la escuela alemana Bauhaus, tenian en comun el rechazo a la idea de “estilo” -tan habitual
en las arquitecturas historicistas decimondnicas- proponiendo, en cambio, un disefio para la vida
cotidiana que se ocupara de los objetos de uso diario, la arquitectura y la ciudad para todas las

clases sociales. Iribarren, retoma los conceptos de la vanguardia y los reinterpreta haciendo uso

>

de la tecnologia disponible en una provincia aislada sin conexion terrestre con el resto del pais.”.

(Mariana Melhem para El Diario)®

Una vez que el edificio fue terminado, mas especificamente el 6 de agosto de
1965 y mediante el decreto N°42782, el Ministerio de Gobierno, Justicia y Edu-
cacion autorizo a la entonces Direccidn de Cultura de la Provincia a que dispusie-
ra el traslado del Museo Histérico Martiniano Leguizamén, el Museo de Bellas
Artes “Dr. Pedro E. Martinez (al subsuelo) y el Archivo Historico, a las instala-
ciones del nuevo local en las calles Laprida y Buenos Aires.

El proyecto del edificio propio del Martiniano es una rarisima excepcion a lo
que se venia dando en el pais desde los inicios de los trabajos arquitectonicos des-
tinados a museos. Esto es porque “la construccion de museos no aparece como
una operacion central en el contexto de la produccion disciplinar, [...] una cantidad
importante de museos se han creado, continuando con una tendencia hacia el cre-
cimiento de la actividad que no ha dejado de incrementarse desde los afios 50, sin
embargo, el problema radica en que en nuestra cultura, la arquitectura para muse-
0s es considerada como el modo ideal de dar resolucion final a los edificios en
desuso, de revitalizar monumentos histéricos, de justificar la preservacion y renta-
bilidad de obras del pasado” (Aliata, 1997:18).

Clavenzani, remarco que la construccion significo un emblema para el pais y
principalmente para la provincia, al ser uno de los pocos museos hasta hoy en dia
con edificio propio realizado y pensado para tal fin. Esa construccion moderna

implicé el aprovechamiento de los materiales y materias primas de la zona como

20 Disponible en https://www.eldiario.com.ar/156816-arquitectura-de-vanguardia-para-la-atesorada-
historia-
regional/?fbclid=IwAROJOE5zXApPvaOap41AUwonCjjmTfwChCDmWvFo4C3W2KaHB8cFC2X4Xel

2! Ver anexo N25 Decreto 4278
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plantea Melhem en su testimonio para El Diario y también de la propia luz natu-
ral, ya que, como relato el director, permite recorrer el museo sin necesidad de uti-
lizar luces artificiales durante el dia. Esto lleva a reflexionar sobre lo importante
que resulté ser la donacion de Martiniano para la historia de Entre Rios y del pais,
como también lo fue la decision del Estado de disponer fondos para la construc-
cion del edificio. Sin dejar de mencionar lo mucho que tuvo que ver la insistencia
y lucha del entonces personal del museo por mejorar las condiciones, la conserva-

cion y la organizacién adecuada del patrimonio de la institucion.

1.4 ¢ Quién fue Martiniano Leguizamén?

Martiniano Leguizamén? naci6 el 28 de abril de 1858 en Rosario del Tala, Entre
Rios. Era hijo de Martiniano Leguizamon y de Paula Rodriguez. Gran parte de su
infancia la vivid en Rincén de Cala en el departamento Uruguay. Estudio en el
Colegio Nacional de Concepcion del Uruguay y en 1880 se traslad6 a Buenos Ai-
res para estudiar. Se recibié de abogado por la Universidad de Buenos Aires. Du-
rante su carrera mostro afinidad también por el periodismo, la literatura, las inves-
tigaciones y la docencia, actividades que ejerceria mas adelante.

Se caso con Edelmira Fernandez y tuvieron cinco hijos: Rebeca, Marcelo,
Mora, Blanca y Lucio Leguizamén. Fue presidente de la Junta de Historia y Nu-
mismatica Americana en 1923. Fallecié en 1935 en la Provincia de Buenos Aires,
en un campo en la localidad de Gonzalez Catan.

Entre sus obras literarias, parte del legado que aporté a la provincia, se pue-
den destacar Calandria (1896), Recuerdos de la tierra (1896), Montaraz (1900) y

Alma nativa (1906), entre otros.

1.5 La evolucion del concepto de museo y la formalizacion de la museologia

como disciplina

22 Ver anexo N°7 foto de Martiniano Leguizamon
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Con el siglo XX llegan las primeras definiciones oficiales de museo. Esto tiene
que ver con la creacion del Consejo Internacional de Museos (ICOM), fundado en
1946 en Paris, con el objetivo de organizar a profesionales para “promover los in-
tereses de la museologia y demas disciplinas relativas a la gestion y a las activida-
des de los museos” (Leonardi, Elias y Bianco?, 2019:41). Este organismo se de-
dicd en primera instancia a definir lo que era un museo, lo cual en ese momento se
conocia como un espacio con un marcado caracter de servicio publico, en el que
se dividian por un lado las colecciones y por el otro el visitante. Se trataba de, co-
mo plantea Francisca Hernandez, instituciones expositivas donde el usuario era un
receptor pasivo. (1994:56)

En cuanto a la museologia tradicional, esta tuvo su auge durante todo el Siglo
XX, antes contaba con aportes de otras disciplinas, principalmente de la historia.
A partir de 1977 se dieron debates en los movimientos museoldgicos que se esta-
ban formando y la disciplina adquirié fundamentos teéricos de manera formal
cuando el mismo ICOM fundo un comité dedicado a esta ciencia, el cual define a
la museologia como “una ciencia aplicada, la ciencia del museo, que estudia la
historia del museo, su papel en la sociedad, los sistemas especificos de busqueda,
conservacion, educacion y organizacion. Se preocupa de la teoria o funcionamien-
to del museo”. (Herndndez Hernandez, 1994,:59, 2007:4).

A partir del crecimiento del ICOM, los paises miembros adoptaron el estatuto
y luego de varias reformas y asambleas, se lleg6 a una definicion oficial publicada
en 2007:

“Un museo €s una institucion permanente, sin fines de lucro, al servicio de la so-
ciedad y su desarrollo, abierta al pablico que adquiere, conserva, estudia, expone y
difunde el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su ambiente con fi-
nes de estudio, educacion y recreo” (ICOM ARGENTINA)*

% Viviana Silvia Leonardi y Silvina Renee Elias son licenciadas en Economia y Magister en Economia
de la Universidad Nacional del Sur (UNS), actualmente son docentes de esa institucidn. Fabrizio Bian-
co es Licenciado en Turismo de la UNS.

24 Disponible en https://icom-argentina.mini.icom.museum/informacion-icom/definicion-de-museo/
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En 2019, el ICOM se reunid en asamblea en la ciudad de Kioto en Japon, pa-
ra votar una nueva definicion de museo. Sin embargo, la propuesta no tuvo la can-
tidad de votos esperados (solo un 70,41%) por lo que se decidio posponer la vota-
cion para una reunion futura y mantener la definicion de 2007, ya aceptada a nivel
global®.

Segun Hernandez Hernandez hay dos corrientes de la museologia: por un la-
do, la que afirma que ésta debe ocuparse del museo en si y de sus funciones, es
decir métodos de adquisicién de material, conservacion, investigacion y exposi-
cién. La otra corriente tiene una concepcion amplia de museologia y entiende que
ésta debe ser la ciencia que analiza la relacion humana con la realidad y con el pa-
trimonio (2007:5). La misma autora afirma que el objeto de la museologia no pue-
de ser el museo, ya que el museo no es un fin, sino un medio (1994:60). El recep-
tor debe tener una posicidn activa en cuanto a la construccion del conocimiento y
el museo debe proporcionar los instrumentos necesarios para que lo haga.

Con la creacion del Comité Internacional para la Museologia (ICOFOM) co-
mienza un periodo de cuestionamientos hacia la museologia tradicional, con el
principal argumento de que se debia desplazar la atencion del objeto y pasar a ana-
lizar al museo en relacién con la sociedad, como institucion que brinda un servicio
a la comunidad (Leonardi, Elias y Blanco, 2019:43).

En la declaracion de Principios basicos de una Nueva Museologia en Quebec,
el 12 de octubre de 1984, se estableci6 que “En el mundo contemporaneo, que
tiende a integrar todas las formas de desarrollo, la museologia debe ampliar sus
objetivos, mas alla de su papel y funciones tradicionales de identificacion, conser-
vacion y educacion, para que su accién pueda incidir mejor en el entorno humano
y fisico. Para conseguir este objetivo e integrar a la poblacion en su accién, la mu-
seologia recurre cada vez mas a la interdisciplinariedad y a los nuevos métodos de
comunicacion”?®. Es asf como comienza tenerse en cuenta la comunicacién como

aspecto central en los museos a nivel internacional.

* Disponible en https://icom.museum/en/news/the-extraordinary-general-conference-pospones-
the-vote-on-a-new-museum-definition/

*® Disponible en https://museosdesantafe.com.ar/wp-content/uploads/2014/08/DECLARACION-DE-
QUEBEC.pdf
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Teniendo en cuenta que, como plantea Hernandez Hernandez “la museologia
es una ciencia en formacion, que se va haciendo, con caracter dinamico, en sinton-
ia con las necesidades de la propia sociedad, en constante tension entre teoria y
practica, con una clara actitud de justificacion cientifica y con una evidente capa-
cidad creativa, interpretativa y reflexiva” (2007: 5), la nueva museologia es la co-
rriente que tiene como objetivo centrar el enfoque en el pablico y en el contexto
en el que se encuentra el museo y su visitantes. Finalmente, en los afios 90 se su-
ma lo que algunos autores llaman la museologia critica, que “aspira a convertir a
los museos en espacios de debate, reflexion y negociacion” (Martinez-Sanz?’,
2012:392), entendiendo a los museos como espacios activos dentro de la sociedad.

Los debates y los cuestionamientos en relacion a la identidad de los museos

en el campo de la museologia contintan, como veremos en el proximo apartado.

1.6 Crisis de identidad y una nueva concepcion de museo

La crisis de identidad que han transitado los museos desde la década del 1970, tie-
ne que ver con los intentos de revertir la unidireccionalidad del mensaje para pro-
piciar la interpretacion, participacion e intercambio con el publico visitante, que
ahora es tan importante como las muestras en exposicion. “La eficacia del mensa-
je que emite un museo no puede quedar librada a lo que los objetos exhibidos
puedan denotar, en tanto estos no hablan por si mismos” (Castilla?®, 2003:9). Esta
unidireccionalidad del mensaje objeto-sujeto es desafiada y lleva al puablico desde
el lugar de simple espectador, al de un participante activo. (Tasich®, 2014)

Los museos son méas un foro que un templo, entendiendo por foro a un espa-

7 Raquel Martinez Sanz es licenciada en Historia del arte y periodismo. Es investigadora y gestora

cultural de la Universidad de Valladolid en Espafia.

%% Américo Castilla es el creador y actual director de la Fundacién Teoria y Practica de las Artes (Ty-

PA), fue Secretario de Patrimonio Cultural de la Nacién en 2016, Director Nacional de Patrimonio y

Museos de la Argentina desde 2003 hasta 2007), y Director del Museo Nacional de Bellas Artes entre

2005 y 2007).

» Tijana Tasich es experta en disefio, distribucién de contenido digital y responsable de la produc-

cion digital del Centro de cultura contemporanea de Barcelona.
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cio en el que suceden las batallas y al templo como el lugar donde descansan las
victorias. (Garcia Fernandez®®, 2015:40). Esta metéafora ayuda a comprender el
proceso que los museos han tenido que atravesar para dejar de ser instituciones
estaticas, consideradas como un archivo expositivo de objetos, para captar nuevos
pablicos e irse transformando en ese campo de batalla.

El visitante también ha formado sus expectativas en cuanto a los museos, co-
mo puede leerse en El sentido social del gusto: elementos para una sociologia de
la cultura de Pierre Bourdieu (2010), quien a partir de una serie de encuestas rea-
lizadas a 20 museos franceses y a su publico, afirma que “lo que se espera de un
programa cultural queda de manifiesto en el deseo, masivamente expresado, de
disponer de carteles que proporcionen aclaraciones sobre las obras presentadas
[...] que la idea de un recorrido "jalonado” en su totalidad por flechas que indican
las etapas sea también aprobada por casi dos tercios de los sujetos demuestra cuan
necesaria es la ayuda pedagdgica en las visitas” (Bourdieu, 2010:47). Para el visi-
tante no es suficiente la funcidn expositiva, sino que es necesario que el museo se
convierta en un medio de comunicacion, que sea un enlace entre él y el contenido.
El rol del publico antes era més una funcion destinada a la contemplacién. Ac-
tualmente es necesario que ese rol se impulse hacia uno mas activo, de la mano
con la didactica, para hacer un recorrido de aprendizaje y de disfrute, que “suscite
experiencias emocionales y comunicacionales ”. (Castilla, 2003:7).

Hoy la opinidn del visitante y su experiencia importan, ademas por esto, to-
maron gran relevancia los estudios de publicos dentro del campo de la Museolog-
ia. Por ello las instituciones como los museos necesitan pensar espacios para que
el publico pueda expresarse, ademas de tener profesionales que se dediquen a lle-
var a cabo y hacer posible este acercamiento. Aunque los museos siempre han si-
do expertos en adaptarse a situaciones y espacios que antes desarrollaban otra fun-
cion, la falta de recursos econdémicos y de politicas culturales que apoyen la incor-
poracién de profesionales destinados a trabajar en este tipo de areas, llevan a que
estas tareas queden desplazadas ante la inercia del trabajo diario.

A pesar de la falta de actualizacion en materia de recursos humanos y econo-

%% |sabel Garcia Fernandez es profesora titular de Departamento de Pintura y Restauracién en la

Facultad de Bellas Artes de la Universidad Complutense de Madrid..
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micos que dificultan el crecimiento de los museos, los mismos buscan redefinirse,
dejando de “considerarse como una realidad estatica e inamovible para convertirse
en algo dinamico y creativo, que tiende a insertarse dentro de un contexto social
que demanda y exige un nuevo tipo de museo acorde con las ideas de los nuevos
tiempos” (Hernandez Hernandez, 1994:69).

Los museos son considerados instituciones que “consolidan la cultura, la do-
tan de tangibilidad, algo que otras instituciones no pueden hacer. La gente confia
en los museos y espera que les proporcionen informacién veraz” (Garcia Fernan-
dez, 2014:42). Lo que es incorporado como coleccion en los museos adquiere le-
gitimacion y por lo tanto, la sociedad lo considera importante.

Es a partir de ello que podria pensarselos como un agente de cambio, como
un espacio abierto que fomente el encuentro entre culturas, no sélo aquella del pa-
sado con la del presente, sino de las que conviven hoy y favorecer el didlogo y la
comunicacion entre quienes lo habitan. Son una institucion propicia a crear espa-
cios de intercambio y las tecnologias de la comunicacion pueden ayudar a fomen-
tar esto.

El didlogo, la incitacion al intercambio subjetivo y el pensamiento critico
podrian definirse como los principales objetivos de la Museologia Critica, esta co-
rriente que est4 en formacion y que, segin Lorente®! (2006:27), carece de una
doctrina unitaria y por eso tiene la capacidad de alimentarse de todo tipo de pen-
samiento heterogéneo. En este sentido, a partir de los aportes de la Museologia
Critica y la utilizacion de tecnologias de la comunicacion en el museo, como alia-
das para reinterpretar los espacios que alguna vez fueron vistos como simples vi-
trinas, centrados en la preservacién de objetos, con fines archivisticos y educati-
VoS, nos permite re-pensarlos como lugares que desafian el espacio fisico, que se
expanden mas alla de la puerta de entrada, que invitan al encuentro, a la participa-

cion y a la reflexion de su publico.

31 . s, . . .
Jesus Pedro Lorente es profesor de Museologia de la Universidad de Zaragoza, esta cita correspon-
de a Nuevas tendencias en teoria museoldgica: a vueltas con la museologia critica. Universidad de

Zaragoza (2006).
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CAPITULO 2

De la comunicacién y los museos

2.1 Comenzar a pensar en la comunicacion Institucional en el &mbito de los

museos

Cuando hablamos de Comunicacion institucional, nos referimos a una serie de de-
cisiones a partir de las cuales una organizacion define como darse a conocer y re-
lacionarse con sus destinatarios. Implica el entendimiento, la organizacion y apro-
piacion del conjunto de elementos fisicos (datos), conceptuales (conocimientos),
simbolicos (representaciones) y culturales (imaginarios) para el cumplimiento de
la mision que la misma persigue, como un bien colectivo a transmitir; lo que Paul
Capriotti (2010:18) Ilama estructura filoséfica: la vinculacion entre la cultura y la
filosofia de una institucion.

Los posicionamientos del presente trabajo se encuadran dentro de los conti-
nuos cambios sociales y econémicos del contexto hipermediatizado en el que vi-
vimos. Al hablar de hipermediacion, “no nos referimos tanto a un producto o un
medio, sino a procesos de intercambio, produccién y consumo simbolico que se
desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y
lenguajes interconectados tecnolégicamente” (Scolari*? 2008 en Gonzalez Frigo-
i3, 2016:32). El anélisis ha sido construido a partir de autores, que si bien escri-
bieron desde lugares y momentos diferentes, son pertinentes para reflexionar y es-
tablecer un dialogo entre ellos, teniendo en cuenta las ldgicas, potencialidades y
limitaciones de su coyuntura histérica, social, cultural y politica.

Scolari afirma que la palabra nuevo/a es fragil, porque el mundo hipermedia-
tizado en el que vivimos se actualiza permanentemente y lo que hoy es nuevo
“mafiana serd vetusto y la semana que viene sera arqueologia tecnoldgica” (2008:

74). Por esto proponemos, como ya se ha hecho en otros trabajos como Museos y

%2 Carlos Alberto Scolari es docente, investigador y tedrico de la comunicacidn.

* Martin Gonzalez Frigoli es doctor en Comunicacién. Especialista en Comunicacién y Cultura organi-
zacional. Profesor Universitario en grado y posgrado UNLP-UES21-UNLZ. En el texto de 2016, “Ges-
tién de la comunicacién digital, miradas, procesos y desafios”, trabaja en conjunto con un equipo de

catedra coordinado por Maria Julia Poiré y Lucia Mddena.
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Pandemia de Duprat, A.>* (2020), hablar de tecnologias de comunicacién en vez
de nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion, teniendo en cuenta
que el punto no es hablar de lo nuevo, sino mas bien subrayar que estas tecnolog-
ias de comunicacidn son productoras de sentido y constitutivas de nuestra identi-
dad cultural.

Seglin Chaves™, el flujo actual de la informacién implica una complejizacion
en los circuitos de naturaleza comunicacional. Por esto, la comunicacion social
paso a ser parte central del campo estratégico del desarrollo de las instituciones, al
hacer visibles los valores que las componen y las actividades que desarrollan
(1994:9).

Recién a mediados del siglo XX, las organizaciones en general tomaron con-
ciencia de la existencia e importancia de conceptos como comunicacion, cultura e
imagen (Costa®, 2001:157). La instantaneidad y la velocidad con la que se mane-
jan los circuitos comunicacionales profundizaron la importancia de reconocer la
identidad visual que define la cara de una institucion, asi como también la de tener
una estrategia de branding, que es lo que Capriotti (2010) define como “el proceso
de creacion de marca corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identi-
dad visual (creacion de logo, nombre, etc) ni desde el pensar en los productos y
servicios de una empresa, sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa organi-
zacion, su filosofia, valores y cultura, hasta su comportamiento, es decir, todo lo
que involucra los puntos de contacto entre la organizacion y sus publicos”
(2010:16).

Muchas instituciones debieron revisar sus practicas, repensar la manera de vi-
sualizar su filosofia, su cultura y sus objetivos a través de estrategias de comuni-
cacion institucional. Es preciso aclarar que en la acepcién de Costa y otros autores

esparioles, el término corporativo se refiere a lo colectivo, corpus de la organiza-

** Andrés Duprat es el actual Director del Museo Nacional de Bellas Artes en Buenos Aires, arquitec-
to, curador de arte y guionista de cine.

*Norberto Chaves es asesor en disefio, imagen y comunicacion radicado en Espafia. Fue profesory
jefe del departamento de Pedagogia en la Universidad de Buenos Aires

*® Joan Costa es comunicador, socidlogo, disefiador e investigador de la comunicacién social espaiol.

Es especialista en imagen corporativa, sefialética, esquematica y la cientigrafia.
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cion; cualquiera sea su naturaleza. En este contexto, este autor afirma que “traba-
jar juntos, organizarse y fijar unas reglas minimas, no es posible sin que haya co-
municacion” (2001:157). A la falta de estrategias centrales que organicen la co-
municacion de las instituciones, Costa la llama la cultura del hacer, que es la ac-
cién de improvisar las reglas de juego dentro de la institucion, lo que genera que
los modos de trabajar se creen sobre la marcha.

A medida que se toma consciencia de la importancia de la imagen corporati-
va, sale a la luz la relevancia que tiene la comunicacion institucional dentro de una
organizacion, asi como también el discurso definido de identidad. “Solo la formu-
lacién explicita, verbal, de una estrategia de identidad, hace posible detectar el
grado de sinonimia entre mensajes de naturaleza tan distinta como los emitidos
por el paisaje y el discurso oral, por la imagineria grafica y la atencién al publico,
por la publicidad y el protocolo, los productos o servicios y la accion cultural, etc”
(Chaves 1994:100). Es decir, que todos los departamentos y areas sean conscien-
tes del mensaje que tienen que transmitir.

Una eficiente gestion entre lo que Costa (2001) llama accion productiva, que
es lo que se produce dentro de la institucion y accion comunicativa, lo que deter-
mina las estrategias a seguir en la accion interna y externa del lugar, es lo que
ayudaria a evitar que se produjeran contradicciones entre los cuatro elementos que
componen a la institucion (Realidad, Identidad, Imagen y Comunicacién Institu-
cional). Sin embargo, es necesario una revision permanente, ya que las transfor-
maciones se producen de forma diaria, debido a que las instituciones “estan con-
denadas al cambio perpetuo y, por esto mismo, a adaptarse y relacionarse con su
entorno global, cada vez mas diversificado” (2001: 179).

A este comportamiento, el de estar en permanente movimiento y que la iden-
tidad de la sociedad se desarticule y se vuelva a formar en pequefios grupos como
un rompecabezas, el mismo autor lo denomina como Cultura Mosaico, la define
ademas como aquella que mueve e interpela a la sociedad para repensar los proce-
sos y las formas. Es alli donde las instituciones deben tomar el papel de entes so-
ciales conscientes e intervenir para hacer aportes desde su area de competencia
(Costa, 2001:113).
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2.2 Desafios de la comunicacion digital

Pensar la comunicacion institucional dentro de un museo, permite obtener un pun-
to de partida para organizar y comprender los aspectos que lo componen, su ori-
gen, historia, mision y caracteristicas. Es ademas la forma para transmitir al pabli-
co lo que podriamos llamar la personalidad de la organizacion, sus atributos y qué
es lo que la singulariza. A la vez, es en la interrelacion con otras disciplinas, co-
nectadas a la comunicacion institucional que se puede profundizar en el analisis de
publicos, estudiar proyectos y sus resultados, mediar con elementos de la imagen
corporativa, de la identidad, de la publicidad y del disefio grafico. La comunica-
cion institucional hoy ocurre en un contexto hipermediatizado y en el plano digital
abarca multiples practicas y plataformas: web, aplicaciones, redes®.

Todas las tecnologias digitales, los medios y artefactos, son sociales. Bien lo
define Carlos Scolari en su libro Hipermediaciones, “un sitio web no es simple-
mente un punto en el espacio, sino una sintesis temporal-espacial que podemos
llamar un ‘lugar’. Un lugar es un espacio mas su experiencia. El encuentro entre
ese lugar y una subjetividad genera un evento, o sea una secuencia de movimien-
tos significantes” ( 2008; 277). Podemos considerar a las redes como uno de esos
lugares “donde nacen y se asientan comunidades virtuales y la distancia se mide
en clics. Es el lugar donde nacen y evolucionan las nuevas formas de comunica-
cion” (2008:277). Estas comunidades virtuales componen el espacio para encon-
trarse, compartir experiencias, comunicar, jugar y crear espacios en una participa-
cion activa.

Entendemos a la comunicacion digital como un proceso de transformacion
hacia contenidos visuales, fugaces e interactivos, de facil y permanente posibili-
dad de acceso. ”Toda la comunicacion mediatizada es digital. Mas all& del soporte

final del producto (papel, radio, tv), todo el proceso de produccion se ha digitali-

37 . . . . ey .
Hoy hablamos de las redes sociales pensando en lo virtual, sin embargo la red social constituida en

el sentido literal de la expresidn siempre existid, antes era una construccion fisica constitutiva de

nosotros, ahora también lo es, pero a través de una cultura digitalizada y de otros modos de circula-

cion, en palabras de Gonzalez Frigoli (2016:23) “somos seres sociales que construimos y nos relacio-

namos en redes, siempre ha sido asi, la diferencia es que ahora estas redes sociales son también

digitales y online”.
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zado” (Scolari, 2008:82). La digitalizacion de la cultura implica disponer de la in-
formacion que se tiene y transmitirla en plataformas, de diversas maneras, para
ampliar el alcance y poner al sujeto a un click de distancia de un mundo con infi-
nitas posibilidades. Lo que también genera, como plantea Scolari, una disolucion
de las barreras de lo individual/privado y lo colectivo/publico, haciendo uso de
espacios compartidos y de intercambio. Ademas, “La web, al permitir no so6lo la
comunicacion bidireccional sino también la constitucion de comunidades virtua-
les, estd desplazando los limites entre lo publico y lo privado, superponiendo es-
pacios individuales y colectivos” (Scolari, 2008:275).

En este sentido, la accion antes pasiva de recepcion por parte del lector, ahora
es un proceso interactivo, ya que “el modelo clasico de los medios masivos (de
uno a muchos) ha sido desplazado por las nuevas formas reticulares e interactivas
de la comunicacion (de muchos a muchos)” (Scolari, 2008:55). En los museos, la
tecnologia conforma uno de los canales en el que circula y se transmite informa-
cion y, asi como plantea la Museologia Critica, en lo virtual la unidireccionalidad
también quedo atras, porque se reciben reacciones y respuestas inmediatas a lo
que se publica, generando una construccion de saberes y experiencias en conjunto.
Sin embargo, que los contenidos sean digitales no quiere decir que sean solo dis-
positivos tecnologicos, “la tecnologia de la comunicacion es una herramienta po-
derosa. Aun asi, no podemos olvidar que el ambito digital no es el conductor prin-
cipal de la transformacién, sino que el personal del museo se encuentra en el
asiento del conductor y las tecnologias digitales son sus pasajeras” (Tasich,
2014:6). Es por esto que es necesario que existan politicas y estrategias de comu-
nicacidn institucional en donde se contemplen los recursos necesarios, como tam-
bién la formacién del personal, que forme parte de una proyeccion y sostenibili-
dad en el tiempo de las tareas y procesos acordes a la identidad y mision de la ins-
titucion.

Teniendo en cuenta las potencialidades que ofrece cada plataforma y que,
como menciona Martinez-Sanz, el modelo de comunicacion unidireccional ha ca-
ducado, el objetivo no esta en que la institucion traslade su mensaje a través de los
medios de comunicacion y publicidad hacia un receptor pasivo (2012:383), sino

en la produccién de materiales pensados para un usuario activo, que invite a la re-

34



flexion e interaccion. A la vez, la gestion de contenidos es fundamental para lo-
grar captar la atencién de los publicos, teniendo en cuenta que nos encontramos en
entornos virtuales de estimulacion continua, lo que hace dificil lograr comunica-
ciones fluidas y duraderas a lo largo del tiempo sin que el usuario pierda el interés
(Gonzélez Frigoli, 2016: 23).

Gonzalez Frigoli expresa que cuando se habla de las organizaciones desde la
dimensién comunicacional, se esta haciendo referencia a los discursos que marca-
ron y que marcan su génesis. A partir de esto, se podria tomar los relatos que un
museo hace en sus espacios de comunicacién como un factor que la define y que
hace a la construccion de su identidad como institucion. Si pensamos a las organi-
zaciones como una red discursiva, el lenguaje y por lo tanto la comunicacion, son
aspectos fundamentales que ayudan a confluir los acuerdos, anhelos, objetivos,
experiencias y trabajos que alli se realizan, que hacen a la organizacion del lugar y
a su identidad (2016:29).

Comprender el funcionamiento de la institucion permite la realizacién de un
diagnostico, en este caso centrado en la comunicacién digital, con el fin de reco-
nocer los modos en que la institucion se relaciona con otros actores sociales, los
problemas y complejidades a los que se enfrenta, su potencial y también “las tacti-
cas empleadas, los contenidos publicados, las tematicas abordadas, los recursos
comunicacionales, el lenguaje y tono con el que construyen los mensajes, la pe-
riodicidad de las publicaciones y las estrategias de interaccion que abre” (Gonza-
lez Frigoli, 2016: 53), para luego pensar una propuesta acorde a sus valores y ob-
jetivos institucionales.

Segun los lineamientos propuestos por la Direccién Nacional de Museos, la
creacion de contenidos digitales no deberia ser un intento de replicar la dimension
fisica de las instituciones en lo virtual. En cambio, debe concentrarse en “promo-
ver, buscar y visibilizar conexiones afectivas entre las personas y las colecciones y
tematicas del museo” (Manual de museos y contenidos digitales, 2021:22). Son
experiencias diferentes, destinadas a un visitante distinto al que regularmente va,
sin embargo, “lo virtual permite a los museos, de varias maneras lograr lo imposi-
ble: detener el tiempo para revivirlo una y otra vez; unir colecciones de todo el

mundo y que personas separadas por kilometros puedan estar juntas en el mismo
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lugar; entrar donde no se puede entrar habitualmente (museos cerrados, reservas,
archivos, detrés de escena); mirar sin restricciones (bien cerca, con lupa); llevar
los objetos, obras, piezas del museo por un rato a cada casa” (Manual de museos y
contenidos digitales, 2021:17).

Si consideramos que el pablico es el factor més importante de cualquier mu-
seo, es indispensable la busqueda de estrategias que se enmarquen en el contexto
actual, con el fin de generar empatia e identificacion en las diferentes personas
que lo visiten. En relacion a los textos que producen en sus publicaciones, pode-
mos pensarlos desde la creacion de un Lector Modelo, entendiendo a éste como el
tipo de publico que interpreta dichos contenidos, a través de la utilizacion de de-
terminado lenguaje y tono que hagan a una estrategia discursiva, teniendo en
cuenta las competencias que componen al destinatario del mensaje como también
de la creacion de nuevas.

“En la era de lo intangible, lo simbolico se vuelve el rasgo definitorio de las
organizaciones, que ya no se diferencian por los productos o servicios que ofre-
cen, sino por la propuesta de un mundo al que nos invitan a pertenecer, la promesa
de marca, los enunciados con los que nos conquistan” (Gonzalez Frigoli,
2016:38). La comunicacion digital online permite generar interacciones y poten-
ciar la participacion en otras instancias mas alla de lo presencial y nos hace parte
de un proceso mas amplio en el que la convergencia digital y cultural, junto con
las narrativas transmedia, han transformado los modos de produccién y de consu-
mo cultural e informativo (2016:22).

El uso de estas tecnologias podria analizarse, no como una simple herramien-
ta, sino como un aspecto central del mundo hipermediatizado, teniendo en cuenta
sus modos de apropiacion y la continua transformacion que las mismas producen
en nuestro contexto. El contenido que se publica es lo que llama la atencion y
mueve audiencias, genera interacciones, discusiones, informa o desinforma, invi-

ta, y genera un nexo entre la institucion y sus posibles pablicos.
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2.3 Desafios comunicacionales en los museos

En el contexto de la hipermediacion, en el que la fugacidad y la espontanei-
dad son constitutivas de la comunicacion digital y, por lo tanto, atraviesan y con-
dicionan a las instituciones, “la toma de conciencia global reclamada por la demo-
cratizacion cultural, ha supuesto un empuje definitivo para que el museo asi se lo
proponga y rompa con la concepcion de museo cerrado sobre si mismo ajeno a su
entorno” (Martinez-Sanz, 2012:392), es decir, que los museos son conscientes de
su postura activa y de la necesidad de tanto apropiarse de los desafios que este
contexto propone, como de enfocarse en su caracter comunicacional. Es por esto
que muchos museos debieron (y aun deben) transformar aspectos de su gestion,
como el reconocimiento de sus publicos y la modificacion de sus espacios (fisicos
y digitales) hacia una manera mas dindmica e interactiva, pero también permanen-
te y pensar en que las puertas de un museo, por méas que estén cerradas, no supon-
gan un problema u obstéaculo para el acceso a la informacion y a la interaccién, si-
no que sea una oportunidad (Calvo y Farras®®, 2013: 2-9).

Dentro del museo existen objetos, acompafiados de historias y mensajes que
contar. Uno de los desafios que enfrentan es que no pueden permanecer estancos
esperando a que los visitantes lleguen a consultarlos, ya que teniendo en cuenta las
nuevas corrientes museoldgicas, es importante que estas instituciones puedan lle-
varse puertas afuera, transformandose, con la incorporacién de herramientas que
generen nexos Yy despierten curiosidad entre la comunidad y su historia. En el caso
particular del Martiniano Leguizamon, el director afirmo que “si el museo no ge-
nera hechos y actividades, tendria el 10% de las visitas que tiene, seria solo gente
que da vueltas, que sabe de la existencia del museo, que se preocupa por traer a
sus hijos, docentes y sus alumnos, pero eso es un porcentaje bajo”.

Una vez que el publico llega al museo, de manera fisica o virtual, se convierte
en protagonista. Ni los objetos, ni los saberes de por si solos seran los que consti-

tuyan la base de la relacion con el visitante, sino que pueden re-pensarse para ge-

% Lucia Calvo es periodista y ha trabajado en el Centro de Cultura Contemporanea de Barcelona a
cargo de proyectos participativos y de la edicidon de contenidos multimedia. Maria Farrds es gestora
cultural y de contenidos, en analdgico y en digital. Coordinadora de contenidos en el mismo centro

de cultura.
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nerar las condiciones necesarias en las que sea él mismo quien trate de implicarse
activamente. “Esta forma de entender la museologia y su puesta en escena muse-
ografica es fruto de una manera de entender la vida y la cultura en un mundo glo-
balizado que tiende a la uniformidad pero que, al mismo tiempo, hace que la vi-
sion de la cultura tradicional entre en crisis con la aparicion de las numerosas in-
dustrias del ocio y tiempo libre” (F. Hernandez Hernandez, 2007: 10).

Hay registros de las primeras apariciones de tecnologia en museos a finales
de los 80, lo que consistia en computadoras que tenian actividades y el publico
podia interactuar con los aparatos como un atractivo mas de la visita. También
aparecieron en ese momento los CD con soportes visuales de las muestras perma-
nentes. Luego, con la masificacion del uso de internet, aparecieron los sitios web
de los museos. Pero, debemos destacar que lo “verdaderamente innovador no esta
en la tecnologia asociada a estas plataformas, sino en la posibilidad de que el
usuario cree contenido y lo comparta” (Martinez-Sanz, 2012:392-393).

Las tecnologias de la comunicacion abren puertas y expanden horizontes, pe-
ro la herramienta no hace sola el trabajo. Asi como los objetos expuestos en el
museo no hablan por si solos, las paginas web, las redes sociales, los espacios de
consulta e interaccion tampoco. Requieren del recurso humano, que en este caso
inicia con el trabajador del museo y llega hasta la respuesta del publico.

Hablar de comunicacion en los museos no es lo mismo que hablar de colec-
ciones, de conservacion, educacién, investigacion ni exposicion. Pensar en planes
y estrategias de comunicacion es indispensable para complementar e impulsar di-
chos espacios. Sin embargo, si analizamos las ideas troncales de la museologia,
todas estan atravesadas por un necesario enfoque comunicacional, lo que nos lleva
a pensar que siempre hubo comunicacion pero que simplemente ahora lo habla-
mos y somos conscientes de ello (Martinez-Sanz, 2012:391).

Anteriormente, podemos decir que los museos eran proveedores de conteni-
do, “en la era pre-digital, cuando la informacion era escasa y tenia un valor incal-
culable, los museos, las bibliotecas y los archivos eran la fuerza motriz de la reco-
pilacion de informacion” (Tasich, 2014: 2). Hoy, los museos forman parte de los
maultiples espacios que brindan informacion y producen conocimientos; son un lu-

gar en donde se fomenta la relacion del hombre con la cultura material e inmate-
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rial (F. Hernandez Hernandez, 2007:4) y donde se realiza una busqueda constante
por generar interés y por ampliar la capacidad expositiva més all& de una vitrina.

Por esto, pensar en la identidad es una estrategia primordial, la identidad fisi-
ca, visual y conceptual es lo que diferencia a la organizacion de las demas (Costa,
2003: 61), y como esta comunica esa identidad para lograr una imagen publica. El
desafio de coexistir con distintos espacios productores de contenido, empuja a los
museos a intentar construir su imagen de manera consciente y con objetivos es-
pecificos, entendiendo a ésta como la representacion de caracteristicas que el
publico percibe sobre la institucion.

Al concepto de imagen lo entendemos desde los usos predominantes de la pa-
labra que Chéaves separa entre Imagen-Objeto e Imagen-Representacion, ya que en
determinadas ocasiones se relaciona el término con un hecho o cosa tangible,
mientras que en otras se refiere a un hecho subjetivo (1994 s/n). Ademas de utili-
zar ambas acepciones de la palabra, para estudiar la imagen de un museo se deben
tener en cuenta los conceptos que el mismo autor denomina como identidad visual
e identidad conceptual de una organizacién. El primero lo explica a partir de la di-
ferenciacion de signos identificatorios primarios como isotipos (representacion
iconica de la marca), logotipo (representacién simbolica) y el isologotipo (lo ico-
nico y lo simbdlico); y signos secundarios, entre los cuales se encuentra la paleta
de colores, la cual ejerce una funcion simbdlica y sefialética. Este primer grupo
forma una totalidad que tiene la funcion de “hacer conocer, reconocer y memori-
zar una institucion” (Etkin*®, 2008:66-67).

En cuanto a la identidad conceptual, esta se trata de aspectos como la filosof-
ia, la cultura, la misién y la vision de una organizacion. La cultura forma parte de
lo que la institucidn es, sus valores, creencias, pautas de acciones compartidas,
mientras que la filosofia comprende todo aquello a lo que la institucion quiere lle-
gar a ser, su mision. Teniendo en cuenta estos rasgos y la comunicacion de los
mismos, se busca construir la identidad visual (Capriotti, 2010:18). Ademas, su
definicion permite la creacion de nexos sostenibles con los publicos, en donde los

mismos pueden apropiarse de la cultura de la institucion y ser participes de ella.

3 Eugenia Etkin es Magister en Comunicacion Institucional por la UCES de Buenos Aires.
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“Los museos deben establecer relaciones con los grupos de personas que se interesan por lo que
hacen, que pueden afectar sus actividades y su mision. En esta situacién, la comunicacion institu-
cional es de vital importancia, ya que contribuye a la gestion de las relaciones con sus publicos.
Puede definirse como la gestién constante y coherente de las comunicaciones internas y externas,
con el objetivo de mejorar su reputacion y administrar las relaciones con sus publicos” (Olivei-

ra* y Capriotti, 2013:211).

Los museos, con la utilizacion de tecnologias de la comunicacion, tienen la
posibilidad de convertirse en impulsores de formacion y de apoyo para sus visitan-
tes, para que a través de su experiencia puedan recrear, reflexionar e interactuar
con la historia. Para que esto funcione, teniendo en cuenta a la comunicacion insti-
tucional como nucleo organizador, se debe partir de una delimitacién de la identi-
dad conceptual, visual y de un mensaje planificado. Es un proceso que debe ser
claro en todas sus acepciones, lo que no quiere decir que no sea cambiante. Como
lo explica Costa (2001), la imagen es un todo formado por partes que se interrela-
cionan entre si y a la vez con el publico, por esta razon, la imagen no es un estado
estatico, sino que es un proceso en constante cambio.

Pensando en el papel que cumple un museo historico en nuestra sociedad,
como lo hace el Martiniano Leguizamon, este no puede olvidar que “ante un mun-
do saturado de mensajes como en el que vivimos y la inmensa oferta de productos,
servicios y empresas, las organizaciones deben enfrentar el gran reto de ser identi-
ficadas, diferenciadas y preferidas por sus ptblicos” (Capriotti, 2010). Si bien un
museo estatal en Argentina no se encuentra en competencia para vender un pro-
ducto vy, en el caso del Martiniano, es el Gnico de su tipo en nuestra ciudad;
ademas de la trayectoria y legitimacion que una institucidn de estas caracteristicas
Ileva consigo, es necesario realizar un esfuerzo por dar cuenta de su identidad.

Los museos no pueden darle la espalda a los retos y problematicas que trae el
siglo XXI. En el escenario de la hipermediacion, es vital que estas instituciones
consideren el uso de herramientas digitales para llegar de diferentes maneras a sus

publicos e intervenir en la sociedad, invitando a preguntarse, a conocerse y a

Andrea Oliveira es doctora en ciencias de la comunicacién por la Universitat Rovira i Virgili (URV).
Profesora de gestidon de la comunicacién en crisis y de imagen corporativa en la Universitat de Giro-

na y de Técnicas de relaciones publicas en la URV, en Espafia.
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compartir, pero siempre teniendo en cuenta que “la vida virtual no sustituye la ex-
periencia, aunque es en si misma un nuevo tipo de experiencia, diferente” (Duprat,
2020: 3). Hay quienes contrastan lo real con lo virtual, como si se encontraran en
polos distintos; sin embargo, como lo analiza Martin Gonzalez Frigoli (2016:33),
no podemos insinuar que nuestras précticas online no son reales, ya que todas es-
tas se dan dentro de contextos y culturas en los cuales fueron producidas las tecno-
logias.

A partir de la necesidad de una permanente actualizacion y la velocidad con
la que ocurren los procesos de comunicacion en las instituciones, es evidente que
estas no pueden insertarse ni acompafiar el ritmo que propone la hipermediacion si
estan legalmente ajustadas a una estructura organizacional impuesta en otro con-
texto. Para entender esto, podemos pensar en nuestro caso de estudio: el Martinia-
no Leguizaman, pero debemos remitirnos a 1991, cuando mediante el decreto N°
3522 se aprobo la estructura organica vigente hasta la fecha*’. Esta se compone de
la direccién y cinco departamentos: administrativo, investigaciones, museologia,
servicios educativos y documentacién, los cuales a su vez estan integrados por
distintas divisiones.

No se tiene en cuenta la comunicacion dentro de las &reas y divisiones pro-
puestas, lo que hace que el desarrollo de actividades esté pensado solo para puer-
tas adentro. Sobre esto, entrevistamos a un empleado del museo, quien afirmé que
“la estructura organica que tiene el museo quedé anticuada, pensada en un museo
estatico y solamente para que la gente venga de manera presencial. Todas las fun-
ciones estan pensadas en base a eso y lo Gnico que tiene el museo en relaciéon al
afuera es la parte de extension educativa, pensada para primaria y secundaria, muy
poco de investigacién. Habria que modificarla, tener personal dedicado a eso, te-
ner equipos para generar material grafico propio y también comunicacion, no so-
lamente con la comunidad, sino con los otros museos. Muchas veces nosotros no
sabemos qué esta pasando en otro museo que tenemos enfrente. Podriamos hacer
actividades en conjunto, eso falta y mucho”.

De todos modos, la falta de actualizacion de normas legales es solamente uno

de los problemas que comprenden a muchas instituciones estatales. Para entender

41 o ;.
Ver anexo N°8 Estructura organica del museo
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esto traemos a Américo Castilla, quien afirma que en la actualidad, “los gobiernos
priorizan sus objetivos politicos inmediatos en desmedro de proyectos culturales
gue necesariamente requieren otros tiempos de consumacion, este desencuentro le
jugé en contra a los museos de la regidn durante gran parte del siglo XX. Las ma-
yorias que votan en las elecciones no concurren a los museos. [...] Las iniciativas
guiadas a la formacion de los futuros directivos de museos y los encuentros de re-
flexion de los profesionales sobre los criterios curatoriales, de organizacion y de
gestion, sefialan el camino adecuado™ (2017:144).

Toda institucion necesita contar con recursos econémicos, pero también con
recursos humanos. Desde la década de 1980 y con mas énfasis en la de 1990, cre-
ci6 la tendencia internacional de invertir en términos de lo que Castilla llama capi-
tal social, que es un concepto que habla de la legitimacién y de la inversién a fa-
vor de la sociedad civil y de la cultura, es decir invertir en valor simbdlico en vez
de material fisico. Sin embargo, el mismo autor explica que en la Argentina “pa-
recia no ser necesario que los museos cumpliesen con los requisitos profesionales
ni sociales. Las instituciones culturales a cargo del Estado eran juzgadas en térmi-
nos burocraticos propios de otras reparticiones y en tanto no generaran gastos adi-
cionales, parecia que funcionaban correctamente” (2003:1). Es decir, en nuestro
pais no ha sido prioritaria la politica cultural, no se siguié con la tendencia inter-
nacional de politicas de crecimiento y profesionalizacion de la cultura y “sin un
apoyo politico uno no puede llevar a cabo sus acciones” (Castilla para La Nacion,
21 de febrero de 2016)*?. Aunque se trata de otro contexto, esto invita a pensar en
la importancia excepcional que se le dio en nuestra provincia a la donacion de
Martiniano Leguizamon al Estado en 1935, reflejada en las intervenciones que se
Ilevaron a cabo para que dejara de ser un instituto y se transformara en museo,
ademas de la construccion de un edificio propio afos despues.

En la actualidad, la suma de las detalladas dificultades en el aparato del Esta-
do nacional y la consecuente falta de politicas culturales, profundiza la menciona-
da crisis de identidad que atraviesan los museos en Argentina. No solo por los in-

tentos de incorporar la digitalizacion de contenidos ni por la prioridad de crear una

42 . . . .. . . .
Disponible en https://www.lanacion.com.ar/opinion/americo-castilla-los-museos-tienen-poco-en-

cuenta-a-los-visitantes-nid1872321/
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Imagen propia, sino por encontrar la forma de dinamizar su accionar, la iniciativa
de formar a sus profesionales para una mejor gestion y la constante lucha por una
asignacion de presupuesto acorde con las necesidades.

La complejidad se hace cada vez mas evidente, las tecnologias de la comuni-
cacion aparecen como una posible salida pero también conforman una preocupa-
cién, ya que no existe una sola forma de incorporarlas, sino que, como plantea
Costa (2000), existen muchas formas de comunicar y todas ellas coexisten, no se
anulan unas a las otras, sino al contrario, se interpretan e interactGan juntas.

A través de diferentes propuestas, los museos comenzaron a construir su identidad
en lo digital y a diferenciarse con otras entidades pares; creando sitios de Facebo-
ok e Instagram y algunos con pagina web.

En ese momento en el que muchas de las instituciones mantenian un uso re-
gular pero no central de las tecnologias de la comunicacion, la pandemia de CO-
VID-19 en 2020 trajo incipientes desafios. El advenimiento del distanciamiento
social y la cuarentena, puso en jaque a todas aquellas que dependian de la presen-
cialidad para realizar sus actividades y relacionarse con su publico.

Los museos tuvieron que acudir a recursos provistos por el mundo digital y
repensar las visitas dentro de la virtualidad. Este proceso podemos pensarlo desde
lo que planted Tasich (2014), las organizaciones y sus miembros deben ajustarse a
distintas maneras de pensar y trabajar en un mundo que es tan fisico como virtual,
afrontando los retos planteados por las herramientas digitales.

Como recurso de apoyo, surgieron diferentes experiencias, intercambios y re-
flexiones. Un ejemplo visible de esto es el material escrito, con un recorrido por
herramientas que ayudan a la construccion de estrategias virtuales para museos en
pandemia, producido por el Ministerio de Cultura de la Nacion: Contenidos digi-
tales y museos. Reflexiones, experiencias y herramientas en tiempos de distancia-
miento social. Los recursos y anélisis del manual provisto por el ente oficial, dejan
ver la necesidad de encontrar la forma de que los museos continten siendo espa-
cios de contencion y de acceso a la cultura, de contacto, de esparcimiento, de es-
timulacion cognitiva, de encuentro para compartir, para aprender y para participar.

Los testimonios de experiencias mencionados en el Manual de contenidos di-

gitales y museos dejan ver que, si bien se venian utilizando algunas herramientas
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que complementaban la visita, este contexto trajo desafios para repensar la pre-
sencialidad y puso en tensién nuevamente el rol de los museos. Mas alla de que
solo se planifico para superar estos tiempos dificiles y no fue planteado como
politica cultural a largo plazo, puede pensarse como propulsor en el proceso para
modificar las propuestas museograficas e instalar herramientas virtuales que pre-
senten otras formas de recorrer las propuestas.

Este contexto acelero la necesidad de repensar los recorridos y experiencias
desde un espacio no-presencial; idea que ya se venia anticipando, por ejemplo,
una publicacion de estudios realizados por la editorial espafiola, Dos Doce
(2013:04), afirmaba que “En la era digital, el descubrimiento y visualizacion de
una exposicién dejara de ser una actividad solitaria y analégica para convertirse en
un proceso compartido con la tecnologia. A los visitantes del siglo XXI hay que
ofrecerles una experiencia online, complementaria a su visita fisica, con el fin de

estimular todas sus capacidades sensoriales.”

Para pensar qué significo este desafio para el Museo Histdrico de Entre Rios
y como afronto la crisis de la presencialidad, durante y después del pico de la pan-
demia, el director del Martiniano, afirmé que “durante la cuarentena, la virtualidad
estuvo muy presente, fue muy agil y fue un aprendizaje para muchos, porque hab-
ia que aprender nuevas aplicaciones. La digitalizacion es importante, la virtualidad
te da un panorama mundial. Todo lo que esta subido, todo el mundo tiene acceso,
pero hay que generar esa accesibilidad. Por supuesto que no podemos hacer todo
presencial y por eso tratamos de llegar a todos los rincones de la provincia, cosa
que hace 30 o 40 afios era impensado.”

Mas alla de los intentos por continuar con la actividad, como veremos en el
apartado namero cuatro, durante el 2020, el Museo Martiniano disminuyo su pre-
sencia en redes y discontinuo sus publicaciones, hasta que surgieron ciclos en los
que se invit6 a participar a los usuarios de diversas actividades. La escasa disponi-
bilidad de material digital dificult6 la posibilidad de compartir el recorrido de las
salas, objetos y rincones del museo, pero expuso e hizo tomar conciencia al perso-
nal de la necesidad de preocuparse por contar con un archivo virtual, aunque no

cuenten con las herramientas propias para hacerlo.
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Surgieron asi nuevos roles, que de manera inevitable, los trabajadores debie-
ron tomar, los cuales se asignaron de acuerdo a la disponibilidad de recursos ma-
teriales que cada uno tenia en su casa. Otra solucion a la que recurrieron y reforza-
ron fue el trabajo interinstitucional con organismos dedicados a producir conteni-

do, como el Instituto Audiovisual de Entre Rios (IAER).
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CAPITULO III:
METODOLOGIA




3. Metodologia

3.1 Metodologia

El presente estudio se realiza sobre el periodo que abarca los afios 2018 y 2021. Es
una investigacion cualitativa ya que “se basa en una légica y proceso inductivo
(exploratorio y descriptivo) y va de lo particular a lo general” (Hernandez Sampie-
ri, 2014:8).%® Para trabajar la comunicacién en una institucion, es necesario cono-
cer en profundidad su contexto, su cultura, sus habitos y rutinas, sus valores y el
trabajo diario de quienes la integran, es decir la identidad conceptual. Esta remite,
como ya mencionamos, a aspectos mas profundos pero menos evidentes. Asimis-
mo, es preciso conocer la identidad visual-fisica del Museo Martiniano Legui-
zamon en ambas dimensiones, analizar como aparece la identidad conceptual en la
comunicacion digital y si lo hacen a partir del uso de elementos de una identidad
visual definida.

Analizamos las publicaciones de las redes del museo con un caracter descrip-
tivo y cualitativo debido a que este tipo de investigacion se basa, como dice Mor-
ley** (1996), en la comprensién de los procesos a través de los cuales las tecnolog-
fas de la comunicacién adquieren sentido a partir de la variedad de précticas de-
ntro de esta institucion, teniendo en cuenta su contexto particular.

El principal foco de analisis es la comunicacién digital de la institucién. Esto
se manifiesta a través del estudio de las publicaciones realizadas en sus redes so-
ciales y pagina web, y del analisis de la informacion recopilada en las entrevistas e
indagacion de archivo; y se relaciona el contenido de las publicaciones con el

formato y el medio en los que estan publicadas. Partimos de los interrogantes que

* Roberto Hernandez Sampieri es Director del Centro de Investigacién y del Doctorado en Adminis-
tracion de la Universidad de Celaya, en México. Ha sido investigador del Instituto Politécnico Nacio-
nal y director del Centro de Investigacion en Métodos Mixtos de la Asociacion Iberoamericana de la
Comunicacion del mismo pais.

* David Morley es Doctor en sociologia y trabajé como profesor del Departamento de Medios y
Comunicacién del Goldsmiths College, en la Universidad de Londres, Inglaterra. Ademds, es tedrico e

investigador del area.
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nos planteamos al inicio del trabajo, (Cémo se construye la imagen del Museo
Martiniano Leguizamoén? ;Ante qué desafios comunicacionales se encuentra el
museo en tanto institucion cultural? ¢ Cuenta con un plan de comunicacion digital?
¢Como ha sido el proceso de construccion de ese plan? ;Ven como una necesidad
la produccion de contenido para la web? ¢ Qué herramientas virtuales utilizan y
qué contenido comparten? ¢Qué objetivo tiene cada serie de publicaciones que se
hacen desde las cuentas institucionales? ¢ Estan pensadas para un publico determi-
nado? ¢Que interaccidn tienen? ;Ante qué retos de la digitalizacion se encuen-

tran? ¢ COmo se representa la identidad conceptual en los contenidos publicados?

3.2 Recoleccion de la informacion

En el enfoque cualitativo, la recoleccion de datos ”’se basa en métodos no es-
tandarizados ni predeterminados completamente, consiste en obtener las perspec-
tivas y puntos de vista de los participantes”. Las técnicas utilizadas para recolectar
informacidn durante este trabajo fueron de archivo y entrevistas en profundidad
semi-estructuradas, las cuales consisten en “en una guia de asuntos o preguntas y
el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion” (Hernandez Sampieri, 2014: 8, 403).

Este tipo de investigacion “depende de la observacion de los actores en su
propio terreno y de la interaccién con ellos en su lenguaje, lo que implica com-
promiso con el trabajo de campo y consta de cuatro fases: invencion-disefio de in-
vestigacion, descubrimiento -recoleccion de dato-, interpretacion-analisis y expli-
cacion -documentacion” (Sautu, 2005)*. A partir de esto, la recoleccién de datos
documentales de archivo nos permitié entender el lugar que ocupa la institucién
en nuestra provincia, su realidad, su identidad visual y conceptual, quienes la inte-
gran, como llego a ser lo que es hoy y como trabaja con las tecnologias de la co-
municaciéon. Los datos nos ayudaron a “entender el fendmeno central de estudio.
Sirven para conocer los antecedentes de un ambiente, asi como las vivencias o si-
tuaciones que se producen en él y su funcionamiento cotidiano y anormal”

(Hernandez Sampieri, 2014:415). Con las entrevistas en profundidad semi-

*> Maria Antonia Ruth Sautu es una investigadora, docente, socidloga y metoddloga argentina.
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estructuradas al personal del museo, accedimos a un panorama sobre cémo pien-
san la comunicacion digital desde el museo y si son conscientes de las actividades
que esta comprende.

Las fuentes de recoleccion de informacion que utilizamos para construir el
corpus de andlisis fueron diversas, segun el origen y especificacion de cada docu-
mento, como el Archivo General de la Provincia, el Archivo de la Subsecretaria
de Arquitectura y Construcciones de la Provincia, la propia Biblioteca del Museo
y sus redes sociales, pagina web, entre otros.*°

Por otro lado, las entrevistas realizadas fueron cinco, se centraron en el per-
sonal del Museo, especificamente aquellos vinculados a la comunicacion y en
otras personas necesarias para confirmar datos y hacer aportes. Estas fueron orga-
nizadas y enumeradas en un cuadro para luego referirnos a los entrevistados segun
el orden en el que se encuentran.”’

Una vez recolectada la informacion a través del instrumento entrevista y de
archivo, la ordenamos para poder sacar conclusiones, lo que sera expuesto en el
préximo capitulo. Este proceso, llamado andlisis de datos, consistio en una inter-
pretacion analizada desde el planteamiento del problema inicial. Luego a partir del

diagndstico llegamos a una conclusién e hicimos recomendaciones.

3.3 Descripcién del caso de estudio

El Museo Histdérico Martiniano Leguizamén

El Museo Martiniano Leguizamon es un organismo estatal de la provincia de En-
tre Rios. Su mision es “rescatar, conservar, investigar y exhibir el patrimonio
historico-cultural de Entre Rios y promover su conocimiento y comprension para
consolidar el nexo histdrico-cultural existente entre el pasado y el presente de la

comunidad entrerriana”, a partir del decreto N° 3522 de 1991. Esta ubicado en un

“ Ver Anexo N29 Fuentes de informacién

* Ver Anexo N210 Entrevistas
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edificio propio en calle Buenos Aires 286 en el centro de Parana. Cuenta con es-
pacios especificamente pensados para exposiciones, ya que es un edificio cons-
truido para tal fin.*® En el afio 2003, el edificio fue declarado de interés histérico y
cultural para la Provincia de Entre Rios, mediante el decreto N° 6676.° También
figura en los edificios declarados de interés municipal.

Segun la organica provincial establecida en el decreto N°1518 del 5 de abril
de 1999, el Museo Martiniano Leguizamon depende de la Subsecretaria de Cultu-
ra y Comunicacion, del Ministerio de Gobierno, Justicia y Educacién, hoy llamada
Secretaria de Cultura. En cuanto a su economia y recursos, se maneja como cual-
quier reparticion del Estado. Con caja chica para gastos menores y con el sistema
de pedido y armado de expedientes para inversiones mayores.

La Direccion del Museo, del Departamento Administrativo, de Museologia y
de Servicios Educativos, al cual llaman Extension Educativa, tienen un director
asignado, mientras que las jefaturas de los otros departamentos no estan cubiertas.
Son 18 empleados en total, entre ellos, una disefiadora grafica que se encarga de
disefiar los materiales para las muestras y colabora también en la realizacion de
piezas para redes sociales.

En el Museo se realizan tareas de conservacion, catalogacion, inventario, di-
gitalizacion y registro fotogréafico de las piezas que conforman las diferentes co-
lecciones de su acervo. EI Departamento de Extension Educativa desarrolla la di-
fusién de la tematica historica a través de charlas, clases de apoyo y muestras.
También se desarrollan muestras en alusion a hechos y personajes claves de la his-
toria entrerriana.

Actualmente se compone de 15 salas de exhibicion, que reinen importantes
colecciones, como las arqueoldgicas, las de armas blancas y de fuego (hoploteca)
y otra de plateria criolla, aunque no todas forman parte de la exposicion perma-
nente. Para la consulta e investigacion cuenta con un archivo fotogréafico, docu-
mental, hemeroteca, mapoteca y una biblioteca especializada con unos 10.000

volimenes. Las salas se disponen en orden cronolégico desde el periodo hispani-

*® Ver Anexo N211 Plano del edificio del Museo
* En ese mismo documento legal figuran otros edificios emblematicos de toda la provincia, entre

ellos el de la Facultad de Ciencias de la Educacion, de Alameda de la Federacion 106.
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co.%°

Respecto a la comunicacion, el Museo cuenta con un espacio en la pagina
web de la Secretaria de Cultura, de caracter estatico que no se actualiza con perio-
dicidad. Tienen ademas una Fan Page de Facebook y un perfil de Instagram, ac-
tualizados y una cuenta de Twitter y un canal de Youtube que no utilizan con fre-
cuencia. Para la difusion de muestras y actividades, suelen utilizar mensajes pri-
vados de Whatsapp enviados a contactos desde el celular personal del director.
También informan a los medios de comunicacion cuando tienen actividades, los
cuales responden de manera positiva y los entrevistan.

Para los canales internos de comunicacion, utilizan un grupo de Whatsapp y
también mail. Las comunicaciones desde otros entes oficiales llegan a la casilla de
mail propia del Museo y desde ahi la reenvian al personal. En cuanto a lo externo,
el pablico se puede comunicar por teléfono fijo, mail o0 mensaje directo de Face-
book e Instagram.

Tiene un logotipo, conocido por la comunidad. Lo utilizan en sus redes socia-
les, pagina web y material impreso. EI mismo se compone de cuatro recuadros en
diferentes tonalidades de azul, con sus iniciales distribuidas en mayuscula, negrita
y en color blanco.”® El color que lo identifica, el azul, fue asignado desde la Secre-
taria de Cultura, como también se hizo con los otros museos de la provincia.

Otro signo identificatorio del museo es el cafion que esta en su entrada, ya
gue como es un objeto que se visualiza desde la via publica, Ilama la atencion de

quien transite por la cuadra.

3.4 Corpus de analisis

La digitalizacion de la cultura implica disponer de la informacion que se tie-
ne, crearla, transmitirla y pensarla en téerminos digitales, de diversas maneras, para

ampliar las posibilidades de alcance y generacién de sentido.

% Ver Anexo N213 Salas del Museo

> Ver Anexo N212 Logo del museo
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Se relevo el total de las intervenciones hechas durante el periodo 2018-2021
(en Instagram 448, en Facebook 681 y en la pagina)®. Para enfocar y ordenar
nuestro estudio, nos encontramos con la necesidad de clasificar las publicaciones
por tema y tipo, debido a que no estan organizadas ni siguen una estrategia en par-
ticular. En el total del corpus, se detectaron ciertos patrones. A partir del trabajo
de andlisis de las caracteristicas de cada una de las publicaciones, formamos un
criterio para separarlas en seis grupos: invitaciones a eventos realizados en la ins-
titucién, de indole o temas politicos en los que el Museo denota una postura,
efemérides, publicaciones en formato video, relacionadas con el contexto o coti-
dianeidad de la institucion y otras, las cuales no pueden ser clasificadas dentro de
los patrones anteriormente nombrados pero que consideramos importante desta-
car.> En la pagina web, hicimos un estudio general debido a que no hay publica-
ciones separadas, sino que analizamos cada seccion que se presenta.

A partir de esta division, seleccionamos 2 0 3 ejemplos representativos por
grupo, cada afio y en cada plataforma y luego de esto planteamos un cuadro de
analisis que fue utilizado para ordenar los datos recolectados y agruparlos segln
correspondiera. Luego de estudiar y detallar la seleccién en el cuadro, expusimos
una mirada tedrica y una reflexion sobre lo revisado.

Para el analisis, ademas de seleccionar las publicaciones que se destacan, en-
trevistamos al personal del Museo para comprender la motivacién y la planifica-
cion que se proponen al momento de pensar en la comunicacion institucional digi-
tal del organismo. Es importante aclarar que este estudio no es una critica al per-
sonal y su labor, ya que es evidente la voluntad e intencién de realizar un buen
trabajo, dentro de las posibilidades y recursos disponibles. Ademas entendemos
que los datos recolectados tienen que ser comprendidos “a partir de reconocer el
marco desde el que se produjo, [...] atravesado por logicas, codigos, potencialida-
des y limitaciones que son propios de la coyuntura social, cultural y politica”

(Gonzalez Frigoli, 2016:9) de la institucion.

>2 Ver Anexo N214 Afio y nimero de las publicaciones

>3 Ver Anexo N215 Descripcion de los grupos
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CAPITULO 1V:
ANALISIS Y DIAGNOSTICO




CAPITULO 4: Analisis y Diagndstico

A partir de los seis patrones con los cuales es posible una clasificacion para el
andlisis, seleccionamos ejemplos representativos de cada grupo y los datos releva-
dos nos sirvieron para hacer un diagnostico de la evolucion del trabajo en comuni-
cacion digital del Museo.

Partimos de las siguientes preguntas: ;Como transmiten su identidad, su mi-
sion y sus valores? ¢El texto y las iméagenes son de produccion propia? ¢Publican
contenido que esta dentro del Museo, que es parte de las muestras? ¢Utilizan hi-
pervinculos? ¢ El texto sigue una estructura de pieza comunicacional? ¢ Invitan a la
interaccion del publico? ¢ Cual es la respuesta del publico? (comentarios, likes o
compartidos).

Como afirmamos en el segundo capitulo, los objetos expuestos en un museo
no hablan por si solos y las paginas web, las redes sociales, los espacios de con-
sulta e interaccion, tampoco. Sino que el personal esta detras de estas tecnologias
y da forma al mensaje que se transmite. Cabe destacar que en el caso del Museo,
Facebook esta manejado por una de las empleadas de la institucion, mientras que
Instagram esta a cargo de otro empleado. La pagina web la controla la Secretaria

de Cultura y solicitan informacién al Museo cuando lo consideran necesario.

4.1 La pagina web
Como cada organismo que pertenece a la Secretaria de Cultura, el Martiniano Le-
guizamoOn cuenta con un espacio dentro de la pagina
https://www.entrerios.gov.ar/cultura/. Este sitio es administrado por el area de
prensa de la Secretaria. Debido a que el Museo no cuenta con una persona encar-
gada especificamente de prensa, el contacto para la carga de contenido se hace a
través del director.

Segun esta pagina, el Museo propone repensar la historia de Entre Rios desde
los pueblos originarios, hasta los momentos destacados de la historia nacional en

los que la provincia desempefié un papel muy importante a mediados del siglo
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XX.

Al ingresar presentan una foto ilustrativa, en blanco y negro, que muestra cin-
co hombres sosteniendo valijas. La vestimenta, lo que atras parece ser un barco y
los bolsos que llevan, son indicios de que podria tratarse de inmigrantes. Sin em-
bargo, no hay ningun dato o pie de foto que describa a quienes alli aparecen.

En contraste con la imagen de fondo, esté el titulo con el nombre del Museo,
acompariado de un texto con informacion bésica de la historia y de las muestras.
El parrafo no se visualiza completo. Para seguir leyendo se debe hacer click en el
boton MAS INFORMACION, hipervinculo que abre otra pagina donde esta el
texto.>*

Abajo de la foto hay tres cuadros: Recorrido virtual, Galeria de fotos y Salas.
El primero, es un link que redirige a Youtube. Alli se encuentra un video que per-
tenece al canal Cultura Entre Rios, parte del ciclo “Recorridos Virtuales de Muse-
0s”, en el que se muestra un paseo por las salas del Martiniano con musica instru-
mental de fondo. No tiene fecha de publicacion visible y hasta enero de 2022, tie-
ne 850 visualizaciones y 16 me gusta, los comentarios estan desactivados, por lo
que no se puede interactuar.

El segundo cuadro, el de Galeria de Fotos, lleva a un espacio en el que hay
tres fotos: la primera es la misma que encontramos de fondo en la péagina princi-
pal, la de los hombres con la valija; la segunda muestra una vitrina, un plato con el
logo de Entre Rios y un jarro, la Gltima es un maniqui con un poncho. Ninguna
tiene pie de foto.

El tercer cuadro se denomina Salas y presenta alli informacién de las exposi-
ciones permanentes. Segun este sitio se compone por una sala introductoria'y 15
especificas, también se encuentra un texto que describe los objetos que hay en ca-
da una de ellas, el periodo y en algunas el origen de las colecciones.

Después de los cuadros, en el sitio del Museo, se puede ver un espacio con
noticias y anuncios de la Secretaria de Cultura. La ultima publicacién (a enero de
2022) es del 21 de julio de 2021. Luego continua la agenda, en la que publican so-
bre muestras y exposiciones, las mas recientes son también del mes de julio de
2021.

> Ver Anexo N216 Captura de la pagina del museo
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Lo ultimo que aparece en la navegacion del sitio son los horarios de verano y
de invierno, teléfono para reservas de visitas guiadas para grupos y el mapa de la
ubicacion del Museo. Hay un apartado en el que se nombra al director y el nombre
que figura es incorrecto, ya que se trata del nombre la directora del Museo de Be-
llas Artes Dr. Pedro E. Martinez, en vez del director actual del Martiniano Legui-
zamon, quien esta en el cargo desde 2018.%°

Como mencionamos, dentro de la cultura hipermediatizada, un sitio web no
es simplemente un punto en el espacio, sino un lugar que genera movimientos sig-
nificantes. En este sentido y, como primer impacto, la falta de actualizacion puede
generar confusion al usuario, ya que desde que ingresa a la pagina y accede a in-
formacion antigua, no tiene garantia de que lo que alli encuentran sea correcto,
como los horarios de visita, teléfono y otros datos de contacto.

En cuanto a la visualizacion del museo y sus contenidos, las fotos que figuran
en el sitio, sin pie ni informacion complementaria, quedan en la funcion estética
destinada a la contemplacion (Castilla, 2003), perdiendo su potencial pedagdgico
y de construccion de sentidos. Ademas de lo estético, es necesario un complemen-
to didactico para suscitar experiencias emocionales y comunicacionales, asi como
para comprender el mensaje. Este complemento no es visible en el sitio ya que el
visitante no tiene informacién que amplie su imaginario sobre el museo.

Hay una marcada distancia entre la pagina web y la realidad del Museo, no
solo por la falta de actualizacidn, sino porgue en el sitio se continlia perpetuando
la unidireccionalidad en vez de revertirla, debido a que no se propicia la interac-
cién con el pablico y tienen cerrados los comentarios. No hay datos sobre el edifi-
cio del Museo, sobre los trabajadores, ni acciones gque inviten a acercarse 0 a in-
teractuar de manera online. Solo sucede esto en el video de recorrido virtual, don-
de se pueden ver las salas de exposicion.

Los trabajadores del Museo no tienen acceso a la edicion de este portal, sino
que se hace desde la Secretaria. En relacion a esto, el entrevistado N°2 aclaré que
“de la pagina no manejamos nada, es cultura la que sube y carga cosas. Sabemos
que existe pero las condiciones no las conocemos, es otra cosa”. El escaso contac-

to del personal con quienes administran la pagina dificulta la transmision de la

>> Ver Anexo N217 Captura N°2 de la pagina del museo
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identidad conceptual de la institucién, lo que se hace evidente al ingresar al sitio.
No es tampoco un espacio que los trabajadores del Martiniano tengan en cuenta ni
consideren como propio.

“La web no es solo una tarjeta de visita que de manera pasiva muestra los
servicios presentes, sino que constituye una puerta de acceso virtual al museo y
tiene no solo la capacidad de complementar, magnificar y hacer revivir la expe-
riencia de la visita presencial, sino que también es un eficaz canal de transmision
de conocimiento, ya que pone a disposicién del usuario un sin fin de mecanismos
que no sélo permiten mejorar la funcion del museo, sino potenciarla y reelaborar-
la” (Martinez-Sanz, 2012:393). Comprender las posibilidades que brinda la web y
apropiarse de las mismas, significaria una expansion del Museo hacia otros cana-
les, en los cuales podria sacar las colecciones desde adentro del edificio hacia la
vitrina de la web y generar relaciones con personas e instituciones del otro lado de
una pantalla.

Sin embargo, en este caso se trata de un organismo oficial que depende de
otro, por lo que el poder de decision sobre la pagina web, su uso y su actualiza-
cién, excede al Museo, lo que también sucede en las instituciones pares bajo la di-
reccion de la Secretaria de Cultura.

4.2 Las redes sociales del Museo

La divisidn de las publicaciones en grupos facilito la organizacion de acuerdo a su
tipo. Seleccionamos ejemplos y, a partir de estos, relacionamos las caracteristicas

particulares de cada uno con los conceptos teoricos que mejor las describen.

4.3 Grupo N°1, Invitaciones

El uso o la carencia de una estrategia de branding (Capriotti, 2010) es evidente en
la realizacion de folletos, flyers y presentaciones, que es lo que predomina en el
grupo de invitaciones. Es un tipo de publicacion que el Museo utiliza para com-

partir sus actividades préximas a realizar, tanto en Instagram como en Facebook,
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pero es también un recurso que, como veremos, agentes externos utilizan para pu-
blicitar sus actividades desarrolladas en el salon del Museo, los cuales aparecen a
veces a la par de los gque se realizan desde el ente estatal.

Desde el Martiniano plantean dudas respecto a la publicacion de flyers
hechos por externos, “generalmente ellos nos lo comparten y nosotros lo publica-
mos, no nos piden que tenga los logos y eso, en el caso de que el Museo tenga al-
guna participacion, ahi si les colocamos los logos. Si es simplemente prestar el es-
pacio, ha habido diferencias sobre si nosotros hacemos publicidad o no. Por ejem-
plo, alguna persona que presenta un libro o alguna charla. Pero si se presta el lu-
gar, tendria que publicitarse porque podria darnos visibilidad, ya que el publico
que viene a ver eso nos podria seguir o poner me gusta y decir mafiana vengo a
ver la muestra mas tranquilo. Creo que no se deberia desaprovechar eso, pero
bueno si se dice que no se publica no se publica” afirmé el entrevistado N°2.

En el afio 2018, se observa que la produccion de contenido se hacia a partir de
una accion individual, ya que publicaban imagenes sin edicion, tomadas con la
camara de un celular®, sin elementos gréficos identitarios, ni edicién. Sin embar-
go, algunas de ellas son fotos de objetos y piezas del Museo (aunque esto no se
aclara en las publicaciones) y sabemos que, una imagen de objetos conocidos o
que para muchos fueron cotidianos, puede promover, buscar y visibilizar conexio-
nes afectivas entre las personas y las colecciones y tematicas de un museo (Ma-
nual de museos y contenidos digitales).

Aunque hay indicios de que podrian haber tenido una estrategia de branding
planificada, debido a que algunos flyers que aparecen estan hechos con signos
identificatorios primarios, como el logo de Museo y de la Secretaria de Cultura; y
secundarios, como los mismos colores, la realidad es que estos fueron hechos por
la Secretaria de Cultura para actividades especificas como las vacaciones de in-
vierno, Cultura Encendida y la Noche de los Museos®’. Mientras que los hechos
por el Museo no tienen ningun rasgo definitorio de la organizacion (Gonzalez

Frigoli, 2016). Este afio encontramos también piezas hechas por agentes exter-

*® Ver Anexo N°18: Ej N°1
>’ |dem Ej N°2
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nos™, en este caso, al ser tan diferentes en colores, tipografias y fondos, ver una
produccion de ese tipo no hace que el destinatario reconozca las caracteristicas
puntuales de la institucion y no se lo relaciona con el museo a simple vista.

En el 2019, aparecen invitaciones hechas con elementos de la identidad vi-
sual, comienzan a utilizar los colores azul y celeste de forma reiterada. El uso de
estos tonos no es casualidad, ya que el entrevistado N°2 afirmé que “Lo tnico que
nos piden desde la Secretaria de Cultura es que tenemos que manejar un cierto
patrén de colores, a nosotros nos tocd una gama de celestes y azules, porque se los
relaciona a los museos historicos, ese es el motivo. Y después nos dieron unas
plantillas para las publicaciones en Instagram, mas que nada para usarla para los
eventos, si tenemos que hacer una invitaciéon”. Aqui vemos un claro intento de la
Secretaria de Cultura, de consolidar un perfil identitario visual del museo y de in-
sertarlo en un grupo conformado por todos los museos pertenecientes a la provin-
cia, pero que a la vez se diferencien.*

Sin embargo vy, a pesar de que esos elementos visuales se repiten en varias
ocasiones en ambas redes, no se termina de consolidar una estrategia de branding
determinada, ya que utilizan también otro tipo de flyers como capturas de pantalla,
fotos y producciones hechas por externos® o, al igual que el afio anterior, contin-
Uan con las publicaciones de fotos tomadas con la camara de un celular, de baja
definicion, fuera de foco y sin elementos de identidad visual. ®*

En el 2020, el numero de publicaciones de invitaciones se redujo casi a la mi-
tad, de 56 en 2018 y 99 en 2019, bajaron a 35 en total. Esto esta relacionado al
advenimiento de la cuarentena, lo que trajo consigo la imposibilidad de realizar
actividades presenciales. Pero, estamos en lo que denominamos una cultura en
mosaico (Costa, 2011) vy las instituciones deben tomar el papel de ente social
consciente, por lo que el museo se dedicé a tratar de sostener la actividad de ma-

nera online y de los flyers que aparecen este afio, la mayoria invitan a participar de

>% Ver anexo N218: Ej N°3
>% |dem: Ej N°16
®|dem: Ej N°17
*! |dem Ej N°27
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eventos en Youtube®. Por otro lado, presentaron el ciclo La Historia Vive en Ca-
sa, en el cual planteaban la interaccion del publico, al crear un espacio para que la
comunidad pudiera enviar fotos de objetos que consideran histéricos de sus hoga-
res. Esta actividad fue publicitada por piezas con elementos graficos y colores del
museo®, mientras que las fotos que el pablico enviaba fueron subidas sin ningdn
tipo de edicion. En cuanto a este ciclo, el entrevistado N°2 afirmé que “Durante la
pandemia hubo un tiempo en que no hicimos nada. Después el director me dijo
que buscaramos algo para hacer en las redes e hicimos una tormenta de ideas. Ahi
surgio lo de que la gente nos mandara fotos y nosotros lo publicamos”.

Aungue la mayoria de los flyers de este afio estan editados y tienen indicios
de identidad visual, todos los ciclos que hicieron utilizan colores, tipografias y
elementos graficos diferentes®. En relacién a la confeccion de piezas, la entrevis-
tada N°3 afirmo que “cuando hay alguna actividad, el director le pide a la disefia-
dora que lo haga y cuando ella lo tiene me lo pasa. La verdad que no sé si nosotros
desde el museo le agregamos los logos, antes iba a Cultura y se lo agregaban ellos,
ahora no sé si lo estamos haciendo acé o no. Esto es porque lo que se busca de
Cultura es que todos los museos tengan las mismas iniciativas en cuanto a la ima-
gen. Nos enteramos de esto porque hay reuniones y va el director, 0 si no nos
manda mail la secretaria”. Solo publicaron tres producciones hechas por externos,
aunque esto sucedio debido a la poca presencialidad y cantidad de actividades.

En el caso del 2021, encontramos indicios de que el museo se propuso, como
expresamos en el capitulo dos, revisar sus practicas, repensar la manera de visua-
lizar las actividades, sus valores y objetivos, ya que invitaron a participar de acti-
vidades virtuales, pensadas especificamente para ese formato®®. Aunque la presen-
cialidad fue parcial, solo en Facebook, superaron el nimero de invitaciones publi-
cadas en 2020.

A pesar de ello y de que, como mencionamos anteriormente, las tecnologias

de la comunicacién son el camino para acercar a la comunidad a las puertas

%2 Ver anexo N218: Ej N°33
® |dem Ej N°47
* |dem Ej N°32
% |dem Ej N°56
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simbdlicas de los museos, generando participacion desde otros espacios; a lo largo
de este afio se fue abandonando la produccién de actividades virtuales y la presen-
cia del museo de manera hibrida, volviendo a la presencialidad total, ya que como
afirmo la entrevistada N°3 “La idea de hacer actividades virtuales es como que
quedd latente. Cuando se volvio a la presencialidad, se generd la necesidad de la
gente de acercarse y por eso volvimos a la actividad propiamente dicha, empeza-
ron a venir escuelas y entonces se va dejando. De todas maneras es ardua la tarea
comunicacional, porque estamos continuamente publicando e investigando”. En
tanto el Museo es una institucion que construye y promueve el conocimiento, el
proceso de produccién de contenido digital podria ser una meta para fortalecer la
divulgacion del mismo, lo que implicaria un trabajo interdisciplinario entre los in-
vestigadores y comunicadores. Sin embargo, el Martiniano no cuenta con roles
especificos exclusivamente asignados a ninguna de esas areas.

Durante este afio vemos la continua utilizacion de flyers con un zécalo blanco
y signos identificatorios primarios de identidad visual como el logotipo del Museo
y de la Secretaria. No obstante, hay ejemplos confusos, con agregados de otros co-
lores que no identifican al Martiniano Leguizamén, como por ejemplo el naranja.
Al detenernos en estos Y, a partir de la comparacion con otros, pudimos darnos
cuenta de que se trata de producciones hechas por la Secretaria de Cultura, pero
estas no invitan a actividades que se van a realizar en el Museo, sino que son de
otras reparticiones del mismo organismo. Al encontrar flyers asi, publicados en el
Facebook del Museo, sin ningun texto que los acompafie y, como son idénticos a
otros que publicitaban eventos del Martiniano, el usuario puede confundirse y re-
lacionarlos visualmente con el Museo, sin saber que en realidad no se trata de una
actividad alli y eso no se aclara. Esto sucedi tres veces.®®

Por ultimo, encontramos publicaciones que no tienen el logo del Museo, pero
que cuentan con un formato especifico que se repitio en reiteradas ocasiones.
Ademas, tienen signos identificatorios secundarios como el color azul. Aunque es-
tas no tengan los elementos sugeridos para reforzar la imagen de marca, la repeti-
cion de los mismos patrones hace que el usuario pueda relacionar esas publicacio-

nes con el Museo e identificar asi un perfil visual. Esto es un claro intento de in-

% Ver anexo N218: Ej N°56 y 53
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troducir un estilo, pero resulta dificil apropiar esta estrategia y sostenerla en el

tiempo.®’

4.4 Grupo N°2, Politicas

Un museo podria pensarse como un agente de cambio, que fomenta el en-
cuentro entre culturas, no sélo de aquellas del pasado con las del presente, sino de
las diversas culturas que conviven hoy. También se lo puede entender como un
espacio para favorecer al dialogo y a la comunicacion entre quienes lo habitan. En
este sentido, encontramos publicaciones en las cuales desde el Martiniano estable-
cen una postura en relacion a una determinada situacion o momento politico del
contexto argentino o internacional, transmitiendo y marcando sus ideales identita-
rios y las juntamos en este grupo para analizarlas y compararlas entre si.

En cuanto a la decision de publicar sobre estos temas, el entrevistado N°2
afirmoé que “siempre hacer ese tipo de publicaciones fue decisiéon mia, no lo con-
sulté, me parece que no podemos estar ajenos a eso. Nunca vino el director y me
dijo que teniamos que publicar sobre cierto tema. EI Museo tiene que estar presen-
te”. Por supuesto que las redes sociales son el simbolo de la institucion (Gonzalez
Frigoli, 2016) y, aunque se trate de una decision personal, una vez que las publi-
caciones fueron subidas, pasan a ser parte del rasgo definitorio del Museo.

Si bien se establece una postura que delimita y transmite elementos constitu-
tivos del lugar, en general, no se utiliza ningun elemento de identidad visual que
lo relacione de forma directa con el Museo. A veces son de produccién propia,
con textos breves y utilizacién de capturas de pantallas de texto hechas con Insta-
gram. Otras veces utilizan imagenes descargadas de internet, fotos virales del
momento, sin hacer comentarios al respecto. En este grupo vemos por primera vez
la utilizacion de hipervinculos, ya que comparten links a portales de noticias o a
otros perfiles de Facebook, tanto de personas como de organizaciones. Por lo ge-

neral, cuando publican un link, no hacen comentarios sino que simplemente com-

’Ver Anexo N218: Ej N°57
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parten.®

En determinadas ocasiones, el Museo aprovecha una efeméride para hablar de
su postura politica sobre un tema especifico, por ejemplo sobre las raices afro en
Argentina, sobre la defensa de los derechos por la identidad o por conmemoracion
del Dia de la Mujer. También en este grupo utilizan producciones hechas por ter-
ceros, como videos de Canal Encuentro. Para dejar en claro la postura desde la
cual parten, el entrevistado N°2, afirmo que “los museos no pueden ser objetivos
ni neutrales nunca, si generan controversia, bienvenido sea. Todos comunica-
mos.”®
Durante el 2020 resulta [lamativa una publicacion en ambas redes por el Dia
de la Mujer (ejemplo N°37) en donde compartieron una foto de flores, sin ningun
tipo de marcas de identidad visual, acompafiada de un texto escrito en primera
persona y firmado, en la cual la persona saluda a sus comparieras de trabajo, a las
mujeres del mundo, hace un llamado a honrar la vida y desea muy feliz dia. Mien-
tras que el mismo dia pero al afio siguiente, en 2021 se invita a conmemorar el dia
y a repensar los roles y visibilidad de las mujeres en la historia (ejemplo N°55) en
vez de festejarlo. Si bien tampoco se visualizan los lineamientos de marca e iden-
tidad visual del museo, presentan un collage con fotografias a mano alzada, de
imagenes de 3 mujeres que tuvieron un papel protagonista en nuestra historia y es-
tas fotos son parte de una muestra. Ademas, aprovechan una fecha importante y la
relacionan con una actividad que se esta llevando a cabo en el museo.

En este caso vemos la diferencia de criterios establecidos y la ausencia de
lineas a seguir en cuanto a la forma de abordar temas de actualidad y politicos, lo
gue también denota la falta de claridad en el posicionamiento de la institucion. El
museo tiene la posibilidad de invitar a analizar lo expuesto de manera critica y no
ser simplemente una vitrina, por lo que podria aprovechar las oportunidades que
se presentan para incentivar a la comunidad a tomar un rol activo, preguntarse por

lo que sucede, abordandolo desde una publicacion en sus redes sociales.

% Ver anexo N218: Ej N24, N°5, N°13
**|dem Ej N°22
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4.5 Grupo N°3, Efemérides

Los museos son instituciones que tienen la posibilidad de convertirse en impulso-
res de formacidn para sus visitantes, para que a través de su experiencia puedan
recrear, reflexionar e interactuar con la realidad. El rol que ocupa el Martiniano en
tanto museo historico, lo convierte en un referente y en una fuente confiable de in-
formacion respecto al pasado y a los acontecimientos relevantes de la provincia.
En este grupo identificamos diferentes publicaciones realizadas de manera con-
memorativa y/o reflexiva hacia un dia especifico del pasado.

Al publicar fotos de su fototeca, el Museo genera un sentido de pertenencia y
expone su patrimonio propio y exclusivo, lo que refuerza su identidad conceptual,
ya que esta transmitiendo sus valores, filosofia y se diferencia de sus pares, aun-
que esto no siempre sea una accién consciente por parte de quien publica. Sucede
lo contrario cuando utilizan fotos descargadas de internet sin ningin aporte insti-
tucional.

Durante el afio 2018 se destacan dos tipos de publicaciones, en primer lugar
encontramos las de archivo, parte de la fototeca, la mayoria de las veces estas
imagenes no tienen informacién del lugar ni afio en las que fueron capturadas, ni
tampoco quién fue el fotografo ni quiénes son las personas que alli se ven. Solo se
habla de la conmemoracién de la efeméride, sin datos duros especificos de la foto.
En ningun ejemplo se le agregan signos identificatorios de la identidad visual. So-
lo se puede ver una especie de marca de agua sobre las imagenes, que mencionan
gue son propiedad del museo. En relacién a esta decision, la entrevistada N°3
afirmo que “hay fotos que tienen la marca de agua por una cuestion de que se han
usado nuestras fotos en otro sitio y no agradecieron al museo, o lo han hecho sin
permiso y si no tiene la marca de agua se pierde”.70 En segundo lugar, encontra-
mos publicaciones de imagenes descargadas de internet, en baja calidad y pixela-
das, en muchas ocasiones son capturas de pantalla, sin textos que acomparfien la

publicacion, ni marcas que la propias de la institucion.”

7% Ver Anexo N218:: Ej N°6
" 1dem Ej N°7
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En 2019, se replica un estilo similar al del afio anterior, hay ejemplos fotogra-
ficos relacionados con el museo, que no contienen signos identificatorios prima-
rios ni secundarios. Sin embargo, hay elementos que transmiten rasgos identitarios
conceptuales, como una imagen de la fachada del museo, acompafiada de un texto
que plantea la necesidad de considerarlo como ente activo, que invita al intercam-
bio, a la difusion, a la creatividad y a la interaccion del ptblico.”

En el caso puntual del 25 de mayo, compartieron un video donde presentaban
a los personajes histdricos de aquel momento, teniendo una conversacion en un
grupo de Whatsapp. Se puede ver alli la diferencia e impacto que tuvo la publica-
cién sobre los usuarios, a partir de la creatividad y combinacion de nuestra historia
con las tecnologias de la comunicacién de uso cotidiano, realizado desde una
perspectiva animada. Es la publicacion que mas interacciones obtuvo en todo el
periodo que dura nuestro andlisis, con 43 me gusta, 27 me encanta, 3 me divierte,
202 veces compartido y 14 comentarios. Si bien este video no es de produccién
propia, la cantidad de respuestas positivas destaca la importancia de la utilizacion
de recursos que nutren y aportan a las redes sociales del museo como estrategias
digitales.”

Teniendo en cuenta lo que planteamos, las tecnologias de la comunicacion
son una herramienta poderosa pero no podemos olvidar que el &mbito digital no es
el conductor principal de la transformacion, sino que el personal del museo se en-
cuentra conduciendo (Tasich, 2014). Durante 2020 volvemos a encontrar una pu-
blicacion escrita en primera persona, que tiene referencias a la familia de quien
escribe, pero no esta firmada, lo que no permite comprender de quién se trata ni
por qué esta publicado en el sitio oficial del museo, mas alla de hacer mencioén al
dia del padre. En este caso queda en evidencia como la utilizacion de una red so-
cial como Facebook, a través de una perspectiva personal, sin una estrategia insti-
tucional, expone un mensaje para un publico receptor que no comparte las mismas
competencias que el emisor, sino que lo comprenden solo aquellos que saben
quién es la persona que publica. Ademas, atentan contra la consolidacion de una

identidad conceptual, ya que se incluyen opiniones y experiencias personales que
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no tienen que ver con la filosofia de la institucion.”

Sin embargo, durante el mismo afio y por primera vez, publicaron efemérides
con elementos de identidad visual que relacionan a la imagen con el museo. En
algunos casos son intentos incipientes, ya que denotan una edicion improvisada,
sin conocimientos técnicos, pero a la vez hay una serie de publicaciones en las
cuales encontramos signos identificatorios primarios y secundarios, que cuentan
con referencias claras sobre el dia que se conmemora y de qué se trata la foto.”
En 2021 se evidencia un retroceso, porque vuelven a aparecer no sélo imagenes
sin elementos de identidad visual, sino que no utilizan el formato adecuado, las fo-
tos se ven cortadas y no se hace alusion a la efeméride en el texto ni en la imagen

que se publica.”

4.6 Grupo N°4, Videos

La utilizacién de diferentes formatos es importante para atraer el interés de
los usuarios y de posibles nuevos publicos. Una parte de los visitantes de los mu-
seos de hoy se siente cdmoda en las experiencias online, complementarias a su Vvi-
sita fisica, con el fin de estimular todas sus capacidades sensoriales (Dos Doce,
2013). Por esto, un formato ideal para redes sociales y sobre todo en aquellas don-
de predomina lo visual, son los videos. Este fue un recurso que fue creciendo en
su utilizacién a lo largo de los afios analizados en las redes del museo.

En 2018 destacamos un tipo de invitacion realizada en este formato, sin edi-
cién, sonido, ni marcas visuales identitarias. De todas maneras, se anima a la asis-
tencia del publico de una manera lidica, apelando a la imaginacion y planteando
interrogantes.”” Luego en 2019 encontramos videos realizados por externos, como
por ejemplo la Facultad de Ciencias de la Educacion. Estos si estan editados e in-
corporan los logos de las instituciones involucradas. Un dato a tener en cuenta es

que los videos intervenidos generalmente tienen mas me gustas que en el caso de
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otro tipo de producciones. Esto puede resultar del tipo de decision tomada al mo-
mento de su realizacion, teniendo en cuenta qué recursos se usan a la hora de cap-
tar la atencion del espectador y para que, es decir, qué imagenes se utilizan, qué
mausica, si se adelanta de informacion o se deja a la expectativa, ademas de tener
en cuenta a qué tipo de publico se esté dirigiendo. Si bien los dos tipos de videos
se apoyan en elementos que hacen a la curiosidad y tienen poca informacion, la
calidad de recursos utilizados y la teméatica da més relevancia a uno que a otro.”

Retomando a Gonzalez Frigoli, la gestion de contenidos es una tactica fun-
damental para la comunicacién digital y captar la atencion de publicos objetivos
es el mayor reto al que el museo se enfrenta. La produccion propia de videos de-
manda una preparacion mayor que cualquier otro posteo en redes, lo cual hay que
tener en cuenta al momento de realizar la planificacion para la publicacion de los
mismos.

Otro tipo de video que podemos destacar de las redes del museo, es el de tipo
animado, destinado a publico més joven. Generalmente, las producciones con edi-
cion profesional se hacen en conjunto con el Instituto Audiovisual de Entre Rios
(IAER). En un caso especifico del 2019, encontramos un ejemplo hecho con el
Museo de Ciencias Naturales y Antropoldgicas Antonio Serrano, que muestra un
dinosaurio recorriendo las instalaciones del Martiniano. Es una serie de dos esce-
nas diferentes, sin mayor informacién, pero da intriga al usuario y lo invita a se-
guir mirando los videos porgque anuncia que préximamente sucederfa algo.’”® Sin
embargo, esto nunca se resolvié y se dejo6 sin continuidad al ciclo, por lo que no
podemos saber de qué se tratd. De todas maneras, esto le result6 divertido al
publico y obtuvo alrededor de 20 interacciones.

En relacion al trabajo y a la forma en la que se decide publicar en las redes, el
entrevistado N°1, afirmé que “siempre la comunicacion es un inconveniente, un
problema, un interrogante y genera un estado de duda. Por eso requiere un aseso-
ramiento permanente, sobre todo no uni generacional sino multigeneracional. No-
sotros tenemos autonomia, libertad para publicar en nuestro Instagram y en Face-

book, al cual le ponemos atencion porque las cosas quedan.
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Producir con otras reparticiones del Estado como es el IAER, abre un abanico
de posibilidades, como plantea Herndndez Hernandez (2007), los museos con un
trabajo interdisciplinar, pueden dar respuesta a la necesidad de concebir al patri-
monio como una realidad integral. En el 2020, aparecen ejemplos de videos reali-
zados de forma casera con un celular, pero ahora presentan marcas de identidad
visual del museo como su logo, el logo de Cultura y del IAER, lo que denota un
trabajo interinstitucional.

En el caso particular del 17 de agosto, el video publicado es sobre una neu-
ropsicoeducadora, que habla de las reglas frontalizadoras del Gral. José de San
Martin. Esta produccion es producto de un trabajo con el IAER, lo que denota que
publicarlo no fue una decision unilateral. A pesar de que tuvo mas de 500 repro-
ducciones en Facebook, la informacion que se comparte en el video no tiene fuen-
tes de referencia méas que la persona que habla, el museo tampoco las menciona en
el texto. Al estar publicado en el sitio, pasa a formar parte del contenido oficial y
es legitimado, relacionado con el mencionado prestigio que se le atribuye a una
institucion de este tipo, sin embargo, no sabemaos si lo que alli se dice tiene carac-
ter de verdadero o si es ficcion.®

Finalmente, ejemplificamos una experiencia pensada de manera diferente,
destinada a un visitante joven, que es una opcion virtual que permite al Museo lle-
var objetos, obras y piezas por un rato a cada casa (Manual de museos y conteni-
dos digitales, 2021). Es un video producto de un trabajo interinstitucional con el
IAER, editado con los elementos identitarios del museo y su logo, musica instru-
mental de fondo, en el que uno de los antiguos empleados del museo presenta un
objeto, con informacién e historias del mismo.®! Es una serie de 3 capitulos en to-
tal, de no mas de 3 minutos cada uno y la cantidad de reproducciones varia entre
93 y 435. Aqui se ve una posible intencion del museo de transmitir parte de la fi-
losofia y de la cultura que conforman su identidad, de buscar despertar la curiosi-
dad del pablico mostrando algunos objetos historicos que fueron parte de su histo-

ria. Ademas es un claro ejemplo en el que se logra, a partir de lo virtual, llevar un
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pedacito del patrimonio que resguarda el museo a los hogares.

4.7 Grupo 5, Otros

Este grupo fue pensado para las publicaciones que no se encuadran en un patron
especifico pero que consideramos importante destacar, ya que denotan una falta de
pertinencia y algunas carecen de criterio comunicacional, mientras que otras son
ideas con potencial, pero que no terminan de explotarse como tal y quedan aisla-
das. Para esto vamos a explicar los diferentes ejemplos seleccionados dentro del
periodo estudiado.

En primer lugar, presentamos una publicacidn que se comprende de fotos de
la fototeca propia del museo en blanco y negro, en las que aparecen nifios disfra-
zados y se la relaciona con el contexto de la realizacion de la Fiesta de Disfraces
de Parana. El texto de la descripcion dice “Este fin de semana es la Fiesta de Dis-
fraces y las colecciones de nuestra Fototeca lo saben.” Esta publicacion es una
idea apropiada para el tipo de institucion y es Unica. Sin embargo, no tiene ele-
mentos de marca. Si se hubiera planificado la edicion de la foto, con un enfoque
pensado para atraer la mirada rapido, entendemos que habria tenido una mayor re-
percusion, ya que es un dia especial para la ciudad de Parana y las personas tienen
interés en compartir en sus redes personales posteos relacionados con la fiesta.®?
Sin embargo, al ser fotos aisladas con un pequefio texto, no adquiere mayor im-
portancia y no llama la atencion del usuario. Otro ejemplo parecido es el caso en
el que comparten una imagen, también de la fototeca, con el objetivo de dialogar
con el publico y que éste pueda adivinar quiénes son los famosos que alli apare-
cen, pero el patron se vuelve a repetir, son imagenes sin ningun elemento que lla-
me la atencion, lo que llevé a que no se obtuviera ninguna respuesta de los usua-
rios a las preguntas planteadas.®®

Otro tipo de publicacion que se ve con frecuencia se trata de las capturas de

8 Ver Anexo N°18: Ej N°15
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pantalla en forma de texto. En este caso, traemos un ejemplo de una imagen de
una casilla de correo que comunica la participacion del personal del Museo en una
capacitacion, sin ningun tipo de marcas identitarias. En el texto comentan sobre la
importancia de que los trabajadores se capaciten. El personal disfruta de destacar
este tipo de oportunidad porgue no sucede con frecuencia, sin embargo, aunque el
publico pueda alegrarse porque los integrantes del Museo tengan cupo para hacer
un curso, al presentarse de una forma impersonal, sin elementos ni comentarios
que contextualicen la publicacién, no genera interés en el usuario.®* Antes de
construir un mensaje debe pensarse a quién esta destinado, teniendo en cuenta que
quien reciba la informacion pueda comprenderlo. Si no se plantea un pablico des-
tinatario, se corre riesgo de que el mensaje no sea recibido por nadie, ya que no in-
terpela al usuario ni se entabla una relacion con este.

Durante el 2019, también encontramos publicaciones con caracteristicas simi-
lares de capturas de texto, en el que solo a nivel intuitivo podemos ver que es una
invitacion de tipo institucional realizada por el Ministerio de Desarrollo, en la que
el museo fue sede. Sin embargo, se trata de una captura de pantalla cortada y no se
puede leer, mientras que el texto que lo acomparfia tampoco da informacién sobre
de qué se trata el evento.® Un ejemplo mas de imagenes de capturas de pantalla,
son las que presentan un texto producido con la herramienta escribir de Instagram
y Facebook, que carecen de lineamientos visuales y lo utilizan para emitir mensa-
jes informativos a los usuarios. No utilizan colores, logos, ni tipografias que se re-
lacionen con la institucion.®

A diferencia de las realizadas de manera espontanea, también estan las que
incorporan plantillas de disefio, titulo, hashtags, pero ninguno de estos coincide
con los colores ni estilo de imagen del museo. En 2020, por ejemplo, se utiliza una
fotografia de la fototeca y esta subida con bordes y elementos en colores amarillo,
negro y blanco. En este caso vemos que se intenta seguir un perfil identitario, a

raiz de la decisién de realizar publicaciones de sus colecciones fotograficas, pero
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no se termina de lograr.?” Aunque un trabajo asf llama la atencién por los colores
y elementos, este tipo de produccion deberia tener en cuenta la propuesta gréafica
de la institucion.

Un ejemplo que se destaca es una foto en Instagram de una bolsa de agua ca-
liente, que subieron para saludar al publico y desearle buenas noches. No cuenta
con signos identificatorios de marca y no se sabe si se trata de un elemento que
forma parte de las colecciones del museo. Sin embargo, esta publicacion tiene 58
me gusta, mas que todas las demas en esa red durante el tiempo que durd nuestro
analisis. Esto sucede porque en esta imagen el museo logra generar empatia con el
usuario, ya que se posiciona a la par de quienes reciben el mensaje e interpela al
pUblico desde una perspectiva personal y cotidiana.®

En una de las publicaciones se observa un problema grave de estructura, ya
que intentan hacer homenaje a una persona fallecida, con una foto suya y un texto
largo, en el que explican su trayectoria, premios y publicaciones®, pero en ningun
momento mencionan el nombre del homenajeado. Algunas de las personas que
comentaron lo reconocieron, pero un usuario preguntd quién era, a lo que tampoco
recibid respuesta. Otro ejemplo confuso es uno en el que aparece un flyer en Ins-
tagram que tiene una identidad visual relacionada con otras piezas publicadas ese
afio, pero en este caso como la imagen esté cortada, no se alcanza a leer completo.
Ademas, esta acompafiado de un texto que comienza con el titulo Ganadora del
concurso de dramaturgia, pero la informacion no es suficiente, ya que no aclara
quién es el ganador del concurso, si se trata de una muestra, si fue una exposicion,
una obra de teatro, ni si pertenece al museo.® En esa misma red, compartieron una
foto abstracta que parece ser un conjunto de hilos de coser y que pretende ser un
disparador para la interaccion del publico. Esta no utiliza referencias de identidad
visual y estd acompafiada por un texto con una pregunta y una invitacion a ver una

muestra de vestidos.®
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Un recurso que utilizan de forma reiterada, sobre todo en 2020 y 2021, es el
de hipervinculos. Comparten en Facebook links a noticias, publicaciones de otras
reparticiones del Estado, como del Archivo General de la Provincia, y de personas
particulares, segun el entrevistado N°2, se siguen 6rdenes del director, quien pide
que se comparta ese material.*?

Para finalizar con el grupo, destacamos un tipo de publicaciones representati-
vas de un ciclo que se repetia los martes de 2020, en el cual compartian flyers
mostrando una palabra relacionada con lo museistico, acompafada de su defini-
cion.® El objetivo era aclarar términos que se usan cotidianamente en este tipo de
espacios para darlos a conocer al publico y reforzar el vinculo pedagdgico, pero el
ciclo no tuvo continuidad. Las imagenes contaban con identidad visual, color azul,
logo del museo y de Cultura, ademas de la misma tipografia. Este ciclo fue un in-
tento de trabajar en la creacion de competencias compartidas entre el publico re-
ceptor y el Museo, si bien no se continud, la idea podria ser retomada en distintos
formatos para generar codigos e ir formando a los usuarios en lenguaje museisti-
co.

A partir de haber leido a Gonzalez Frigoli (2016), sabemos que la dimension
comunicacional de una institucion esta relacionada con los discursos que marca-
ron y que marcan su génesis. Al encontrarnos con publicaciones dificiles de en-
tender y con escasa referencia al suceso que se pretende destacar o a su relacion
con el Museo, el Martiniano Leguizamén queda marcado por expresiones de ardua
comprension en su presencia online. Es evidente que, si bien la comunicacion apa-
rece como una posible salida, también suma una preocupacion mas y hay que
ocuparse de una forma critica (Costa, 2000), si no se cuenta con trabajadores es-
pecializados, se transforma en una dificultad y esto queda en evidencia en las re-

des.

4.8 Grupo 6, Contexto

Establecer relacion con su publico, conocerlo y propiciar su permanencia hace a la
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construccion de la identidad de un museo. Ademas, el desarrollo de las institucio-
nes, tiene que ver con plantear un proceso de definicion e identificacion, para
hacer visibles los valores que las componen y sus actividades (Chaves, 1994). Es
por esto que el Martiniano Leguizamon, utiliza casi de forma permanente, el re-
curso de compartir fotos de quienes lo visitan y de su personal, de manera que se
genere un proceso de conexion y que el visitante tenga interés en buscar al museo
en las redes para ver su foto. Reforzar el vinculo y continuarlo en el tiempo a
través de la publicacion de estas imagenes, es un recurso que se utiliza durante to-
do nuestro periodo de estudio.

Como ejemplos de este tipo de estrategia de refuerzo del vinculo se encuentra
un estilo de publicacién en el cual suben fotos de los estudiantes escuchando y ob-
servando al guia que los acomparia durante la visita, o se los ve participando de
alguna actividad que les proponen al terminar el recorrido. En cuanto al personal,
comparten fotos de las tareas que realizan a diario, muestran restauraciones, lim-
pieza, reparaciones, también instancias de capacitacion y de incorporacion de
nuevos trabajadores. En las fotos de este grupo por lo general no intervienen las
imégenes con ningun elemento de marca relacionado con la identidad visual. Una
excepcidn que encontramos, que aparece por primera vez 2021 y se extiende a lo
largo del afio, fue las del tipo en el cual le agregan un zécalo azul con el logo del

museo y de la Secretarfa de Cultura.**

4.9 En resumen

En 2018 la actividad del Museo en lo digital era incipiente, no utilizaban
ningun tipo de elemento de identidad visual y las intervenciones en las redes so-
ciales se hacian para informar sobre actividades que ya habian sucedido. Mientras
que durante el afio 2019, casi que se duplico la cantidad de publicaciones tanto en
Instagram como en Facebook, ya que de 95 y 176 respectivamente, pasaron a 158
y 245, En este periodo comenzamos a ver flyers con elementos de marca a dife-

rencia del afio anterior en el que casi no se encuentran. Por primera vez, en ese

* Ver Anexo N218: Ej N°11,12 y 49

73



afio se realizan publicaciones de tipo interactivas, en las cuales se recrea la historia
del pasado con el presente, por ejemplo en la publicacion del grupo de Whatsapp
entre proceres.

Durante 2020, aunque pensabamos que las publicaciones se multiplicarian, ya
que fue un afio en el que se trabajo casi completamente online, en Instagram se
hicieron 117 posteos, mientras que en Facebook 139. Durante gran parte de ese
afio, casi que no utilizaron las marcas de identidad visual, a pesar de tener planti-
Ilas realizadas por la Secretaria de Cultura, como menciond el entrevistado N°2.
Recién en septiembre comenzamos a ver flyers y fotos con el logo. En este sentido
no hubo constancia en la propuesta gréfica.

Una de las principales dificultades que tuvieron fue que, debido a la cuaren-
tena, se les impedia ir al Museo en busca de material para publicar y no contaban
con un archivo online. Esto derivé en que la mayoria de los posteos por efeméri-
des fueran con fotos descargadas de internet, vale aclarar que esto es en Facebook,
ya que en Instagram casi que no hacen alusién a fechas destacadas.

Por otro lado, puede verse una intencién en algunas publicaciones de transmi-
tir la filosofia del Museo, a través de mensajes con posturas y reflexiones sobre
temas del contexto o efemérides, pero esto no perdura en el tiempo. Al no tener
definida una estrategia de comunicacién, como plantea Capriotti (2010), resulta
dificil que las diferentes personas que administran las redes concuerden con el tipo
de mensaje que se quiere transmitir, como asi también a qué publicos se estan di-
rigiendo.

Si bien a través de las entrevistas se pueden vislumbrar valores y creencias
compartidas sobre el Museo entre el personal, esto no se ve reflejado a la hora de
la creacion de contenidos para las redes sociales. Ante la falta de determinacion de
caracteristicas y aspectos identitarios conceptuales y visuales que conforman a la
institucion y al equipo de trabajo, se tergiversan los discursos propios y los pro-
puestos por la Secretaria de Cultura. Esto sucede al momento de producir material
para compartir, ya que se hace desde una perspectiva personal y no se tiene en
cuenta la importancia de respetar lineamientos institucionales, porque éstos no
estan especificados.

En cuanto a las publicaciones confusas, el lector “no puede ser pensado como
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antes se pensaban a las masas, como conjuntos homogéneos y maleables de indi-
viduos [...]. El publico esta conformado por sujetos diferentes, diversos, que deben
ser conocidos y reconocidos para poder entablar un vinculo con ellos a partir de
los procesos de comunicacion que pone en marcha la organizacion” (Gonzalez
Frigoli, 2016:48), es por esto que no se puede dar por sentado que se va a entender
un mensaje y es necesario responder siempre las preguntas basicas de quién dice
qué, para quien y por qué medio.

Aunque la entrevistada N°3 aclaré que ”a comienzo de afio, mas o menos fe-
brero, elaboramos un informe con las actividades que vamos a desarrollar durante
todo el afio. No quiere decir esto que no se modifique, pueden suceder hechos que
te modifiquen lo planificado. Para fin de afio, mas o menos en octubre, hacemos el
informe de lo realizado, dando el detalle de la cantidad de visitantes que tuvimos,
entre estudiantes y visitantes en general y de las publicaciones que hicimos”; el
contenido no se percibe planificado, ya que en general no existe una continuidad
de publicaciones ni calendarizacion. En determinados periodos en Instagram, tie-
nen una frecuencia de publicaciones que varia entre dos y tres dias, algunas veces
se publica méas de una vez al dia. Mientras que en otros puede pasar hasta 1 sema-
na sin interacciones. En el caso de Facebook ocurre lo mismo e inclusive en oca-
siones hay periodos mas largos de inactividad y otros de mayor cantidad de publi-
caciones repetidas.

Entendemos que “cuando abordamos un diagndstico comunicacional en clave
digital, buscamos reconocer las tacticas empleadas, los contenidos publicados, las
tematicas abordadas, los recursos comunicacionales, el registro con el que cons-
truyen los mensajes, la periodicidad de las publicaciones y las estrategias de inter-
accion que abre” (Gonzalez Frigoli, 2016:53). Los empleados que se encargan de
redes sociales tienen a la vez otras funciones principales que cumplir, por lo tanto
se vuelve evidente la falta de planificacion, de recursos tanto econdémicos, tec-
noldgicos como humanos, especializados en comunicacion digital; “No tenemos
pensada una estrategia sobre qué se quiere decir o cdmo, eso va surgiendo. Y tam-
bién va en que si tengo tiempo libre de lo que yo hago, que es conservacion,
muestra, consulta de fototeca, ahi le dedico un poquito de tiempo a esto. Si bien en

la consulta de fototeca por ahi se da que estoy escaneando y digo ah mira que
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buena esta imagen y se publica, pero poco y nada, por ahi se me pasa y no publi-
co. Eso es trabajo de cada uno, si yo veo algo interesante lo subo, no es que se
charla” afirmo el entrevistado N°2.

Si bien cuentan con una persona encargada del disefio grafico, la misma reali-
za las tareas destinadas a las exposiciones de las muestras y en ocasiones produce
piezas digitales o plantillas cuando es pedido desde la direccion.

Uno de los principales problemas que encontramos luego de las entrevistas y
el andlisis realizado, es que desde la gestion no se vislumbra la necesidad de in-
corporar personal especializado en comunicacion, ni de progresar en la construc-
cién del area. Aungue el director afirmo que la comunicacion siempre es una pre-
ocupacion, debido a otras tareas que se interponen, se ha pospuesto porque estan
conformes con lo que estan haciendo hasta el momento.

Asi como en 1947, el entonces director Victor Badano reclamaba porque se
dotara al instituto Martiniano Leguizamdn de mayores recursos, que se estimulara
a los estudiosos, que se aumentara el personal técnico y que una eficaz corriente
educativa inclinara a la poblacidn a acrecentar sus contactos con el museo, 75

afios después, podemos decir que esta necesidad sigue en pie.

4.10 Sugerencias en torno a la comunicacion institucional digital

Para hablar de una gestién estratégica de la comunicacion, podemos partir de las
tres etapas que plantea Capriotti (2010). Estas son el analisis estratégico, la defini-
cion del perfil de identidad y la comunicacion del perfil de identidad. En la prime-
ra, lo que se debe hacer es, como planteamos al inicio de este trabajo, un estudio
de los factores que inciden y conforman la institucién, para poder tomar decisio-
nes concretas teniendo toda la informacion a la mano. En este sentido, para comu-
nicar la identidad conceptual del Martiniano Leguizamon, se debe tener conoci-
miento pleno de la misma, su mision, su historia, sus atributos, sus valores. Pero
no alcanza solo con el andlisis interno, sino que hay que hacer un analisis del en-
torno: instituciones pares, tendencias del momento, todo aquello que pueda afectar

o impulsar al Museo; un analisis de publicos: identificarlos, caracterizarlos, des-
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cribirlos y jerarquizarlos; y un analisis de la imagen corporativa: qué piensan los
publicos de la institucion y como perciben a las demas instituciones.

La segunda etapa se trata de la toma de decisiones sobre las caracteristicas
que se pretende asignar a la institucion. Partiendo de la identidad conceptual,
hacer una eleccion de los atributos y de la forma en que se pretende sea reconoci-
da. Esto debe ser una decision consciente, es el proceso de transformar lo concep-
tual a lo visual. “Ademas de mostrarnos codmo queremos ser reconocidos, debe-
mos marcar como estamos ahora, el perfil de identidad es como queremos ser vis-
tos, mientras que el perfil de imagen es como nos ven ahora” (2010:21).

La Gltima etapa es la de la comunicacion. A esta no se puede llegar sin des-
arrollar los anteriores pasos mencionados. No se trata simplemente de publicar lo
gue sucede o va a suceder. Antes de planificar, se puede pensar en las sugerencias
que Eugenia Etkin (2008: 84) plantea: en una organizacién se deben hacer deter-
minadas preguntas para establecer los parametros de su comunicacion institucio-
nal digital. En primer lugar, es necesario establecer quiénes son los encargados de
manejar los sitios web, pero lo mas importante es que éstos sean conscientes de la
identidad conceptual definida y que en la practica hagan un trabajo en conjunto,
que se relacionen entre si, no solo en el area de produccion comunicacional, sino
también desde la parte técnica. Ademas, deben preguntarse si el disefio de las pu-
blicaciones y las redes responden a esa identidad de la organizacion, si es facil de

comprender, si contiene informacién necesaria y qué le aporta al usuario.

Descripcion de publicos:

El anélisis, descripcion y segmentacion se convierte en una pieza clave al momen-
to de plantear una estrategia comunicacional, ya que se debe tener en cuenta siem-
pre a quiénes se les esta hablando y, por lo tanto, qué discurso y competencias se
utilizan, para que sean acorde a la identidad del Museo y al formato del sitio don-
de se publica.

Como menciona Gonzalez Frigoli (2016:72), es importante disefiar estrate-
gias particulares pensadas para las diferentes redes sociales y plataformas, ya que

cada espacio tiene una ldgica diferente, con publicos distintos. Siguiendo con esta
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idea y como describe el Manual de museos y contenidos digitales, debemos consi-
derar que la pagina web institucional de un museo es muchas veces el punto en el
que se nuclea toda su oferta digital, no solo pensando en las propuestas que la
pagina ofrece, sino también teniendo en cuenta los accesos a sus redes sociales y
perfiles en plataformas digitales. En el caso de Facebook, se puede conectar y
compartir texto e imagenes con otros de un modo sencillo, de persona a persona,
dentro de un grupo o en forma puablica, también tiene un fuerte componente vi-
sual, por lo que las imagenes y los videos tienen un gran peso a la hora de pensar
en publicar algun contenido. Finalmente Instagram es una red principalmente vi-
sual, mucho mas que Facebook por su formato y distribucion de contenidos, en la
gue también se comparten fotos y videos. Estos pueden editarse con filtros visua-
les y organizarse con etiquetas (hashtags) e informacidn de ubicacion (2021: 48-
55).

Conocer a los publicos propios y el formato de cada plataforma, les permitira
pensar modos de comunicar que inviten a la participacion, para que esta genere in-
terés y forme vinculos con otras personas que no sean publico del Museo. Incenti-
var y reforzar, por ejemplo, la participacion de publicos jovenes desde Instagram,
con todas las herramientas que esta red ofrece, implicaria acercarse a un publico

activo en ese espacio, que participa, recrea, comparte e impulsa la plataforma.

#kCalendarizacion y planificacion de contenidos:

Para una correcta organizacion, tal como ocurre en la gestion de cualquier institu-
cidn, es necesario tener en cuenta los tiempos y esto no es una excepcion cuando
hablamos de una estrategia comunicacional digital, ya que la fluidez y constancia
dentro de las redes sociales nos permiten entablar conversaciones y vinculos con
las comunidades virtuales que se interesan en lo que presenta el museo.

La calendarizacion de contenidos, permitira tener una vista completa y orga-
nizada de la informacién, con la posibilidad de producir con tiempos establecidos
y sin perder de vista, como plantea Gonzélez Frigoli (2016) qué es lo que se quie-
re decir, cOmo y por qué. Para esto es necesario el estudio de las redes sociales a

utilizar a través de la observacion e investigacion de lo que en ellas ocurre, para
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asi planificar y desarrollar los contenidos pensados para cada unay que, si bien se
pueden tomar ideas de producciones y tipos de contenidos, no hay que olvidar la
mision que persigue el museo y el tipo de contenidos que desea transmitir.

Por otro lado, esta calendarizacion permitira establecer tiempos de ejecucion
para la produccion de nuevos contenidos. Como pudimos ver, el Martiniano Le-
guizamon cuenta con la ayuda de entidades externas, ya que no tiene los recursos
econdémicos y humanos necesarios para hacerlo sin ayuda. Por esto y, teniendo en
cuenta que la institucion debe presentar planificaciones anuales, se pueden definir
de forma anticipada las producciones, lo que le permitird al museo determinar fe-
chas para llevar a cabo y completar las actividades o ciclos pensados.

Ademas, esta planificacion permitira tener consciencia sobre las proximas
producciones, pudiendo asi impulsar el trabajo interdisciplinario entre profesiona-
les e instituciones dependientes de la Secretaria de Cultura, para generar conteni-
dos que sean de interés y enriquezcan al Martiniano como impulsor de las voces
de nuestra historia. También va a ayudar a siempre terminar los ciclos que co-
mienzan, ya que en varias ocasiones las ideas que se planteaban se llevaban a cabo
una o dos veces y no se volvia sobre ellas para darle un cierre sino que quedaban

pendientes.

#:Evaluacion de actividades y publicaciones:

Dentro de toda estrategia y planificacion, es necesario que se pueda tener una ins-
tancia de evaluacion. Entendemos que esta se realiza por pedido de la Secretaria
de Cultura, a la cual se le informa un relevamiento de visitas y actividades reali-
zadas en el Martiniano, pero es necesario incluir, mas alla de las actividades pre-
senciales dentro del museo, las virtuales y cdmo éstas sirvieron de complemento
entre si.

Es importante que se puedan volcar los resultados para evaluar los objetivos
cumplidos, las faltas y los detalles a mejorar, sin olvidar que al tratarse del espacio
virtual, los tiempos son fluidos y no estancos, por lo que un constante analisis y
reflexion de los contenidos y sus reacciones o repercusiones hacen a la mejora de

la calidad de informacién que se brinda.
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Otra manera de incorporar esta evaluacion es a través del feedback de los
pablicos, utilizando las herramientas que brindan las plataformas digitales para
preguntar por posibles actividades a incluir en el museo, qué informacién necesi-

tan saber los usuarios, qué aspectos se pueden mejorar y cuales gustaron mas.

##Produccion y realizacion de contenido:

Para concretar las producciones a publicar, el Museo podria definir una plantilla
para la realizacion de los flyers, con los elementos graficos posibles, los logotipos,
la tipografia y con cada uno de los formatos necesarios de acuerdo a los requisitos
de cada red. También es importante definir la paleta de colores con sus respectivos
codigos, para utilizar siempre los mismos sin importar el programa con el que se
haga la edicion.

Por otro lado se debe acordar como abordar las invitaciones hechas por exter-
nos, una posible solucion seria realizar las piezas en el Museo, con los signos
identificatorios propios e incluir el logo de la otra institucion.

Para referirnos finalmente la informacion en forma de texto que acompafa las
imagenes, se debe comprobar que esté toda la informacion necesaria, como la
fuente, datos importantes, nombres, fechas y motivo de la publicacién. Luego de
definidas las especificaciones, pueden volcarse los datos en un manual de marca
interno que ayudard a la gestion comunicacional sobre una base sdlida, en donde
quienes emiten los mensajes comprendan el mismo discurso identitario y este

pueda ser plasmado

%Lineas de contenido:

Para la creacion de nuevos tipos de contenido que se adecten y complementen la
experiencia presencial del Museo, se sugieren las siguientes lineas:

- Sacar las colecciones a la vitrina de la web: determinar un espacio dentro de
las plataformas que ya utilizan, para compartir el contenido de cada una de las sa-
las de exposicién permanente a través de opciones interactivas como las que pro-

veen las historias de Instagram..
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-Teniendo en cuenta las acciones ya realizadas con la utilizacion de la Fotote-
ca, podrian continuar profundizando esta seccion con el material fotogréafico esca-
neado para las publicaciones, pero desde diferentes estrategias que hagan a la in-
teraccion y/o reflexion de las mismas como por ejemplo incorporar preguntas dis-
paradoras, plantear juegos o actividades, seleccionar fotos que aludan a lugares,
personajes o actividades que puedan conectarse con el presente, entre otras.

-Buscar y publicar elementos que generen empatia en grupos determinados.
En el caso de las escuelas, se podria plantear actividades especificas para una ins-
titucion, por ejemplo, utilizar material fotogréafico del siglo pasado, parte de la fo-
toteca, sobre escuelas de la provincia que sigan en funcionamiento, luego invitar a
los estudiantes de esas instituciones a analizar las diferencias, reconocer los edifi-
cios, interpelandolos asi desde una perspectiva personal, cotidiana y fomentando
la apropiacion de los espacios.

- También pueden retomarse las publicaciones que generaron mayor interac-
cion, como el chat de Whatsapp entre préceres y el ciclo de videos, presentando
objetos, o el de definicion de palabras que se utilizan en los museos, teniendo en
cuenta que fueron ideas que generaron repercusion en los usuarios y pueden pen-
sarse para otros tipos de contenidos.

-Por otro lado, seria importante replicar las actividades masivas de forma par-
ticular, es decir, asi como el Museo promociona las actividades propuestas por la
Secretaria de Cultura, por ejemplo, La Noche de los Museos o las vacaciones de
invierno con semanas de anticipacion, utilizando material en distintos formatos,
compartiendo testimonios y el proceso de produccion en sus redes con un releva-
miento posterior; podria tomar estas experiencias y realizar estas acciones cuando
se trata de actividades propias de la institucion.

-Incorporar una seccion de historias de trabajadores del Museo y sus ocupa-
ciones especificas, como por ejemplo, que quienes se encargan de tareas de con-
servacion puedan contar como realizan un determinado proceso.

-Generar contenidos en colaboracién con otros Museos provinciales y con
instituciones emparentadas como el Archivo Historico, bibliotecas o Universida-
des.

-Producir piezas sobre anécdotas o datos curiosos de la historia del Museo.
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-Finalmente, proponer la actualizacion de la pagina web de la Secretaria de
Cultura, generando gacetillas con informacion, enviando material fotogréfico para
su publicacion, como también la agenda propia del Museo y pedir que esto se pu-

blique.
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CONCLUSION




Conclusion

En la era de la hipermediacion, el flujo constante de informacion nos rodea y
la inmersidn de las instituciones en la inercia de esta época es inevitable. Por este
motivo, en este trabajo, nos dedicamos a estudiar un museo, partiendo de la supo-
sicion de que “los museos siguen siendo instituciones muy valoradas, esto es una
realidad. Aun con las precisiones que habria que hacer, el éxito de los museos pa-
rece sorprendente, si tenemos en cuenta que hoy el publico tiene mas opciones de
ocio que nunca. Parte de este entusiasmo se entiende por los cambios que ya se
han producido en los visitantes y lo que esperan de estas instituciones” (Garcia
Fernandez, 2014:41).

Las instituciones se han tenido que adaptar a las propuestas contemporaneas,
para lo que han reformulado sus estatutos fundantes y repensado sus practicas para
ofrecer una experiencia hipermediatizada al visitante, estudiantes y a su publico en
general. Analizar este proceso desde nuestro campo disciplinar consistio en rela-
cionar las posibilidades que presenta la comunicacién con los desafios a los cuales
se enfrentan las instituciones en su labor diaria.

En nuestro caso particular, elegimos trabajar con el Museo Martiniano Legui-
zamon porque era un lugar concreto, con el que ya habiamos tenido contacto y,
ademas, considerabamos que podiamos hacer un aporte propicio a su propuesta
comunicacional. A la vez, trabajar con una institucion cultural era de nuestro
agrado, ya que estudiar la cultura ha sido una relevante actividad durante el reco-
rrido académico que nos propuso la licenciatura.

Al profundizar en los conceptos fundacionales de la museologia y en la evo-
lucién de la percepcidn que se tiene de esta disciplina, tomamos ain mas cons-
ciencia de la importancia que tiene poder relacionarse con el publico a través de
las tecnologias de la comunicacion, ya que “el museo ha de saber conectar las co-
lecciones, el conocimiento y el publico de forma que genere experiencias de cali-
dad. La coleccion sigue siendo fundamental, pero el giro radical se da en centrarse
en el visitante. Se trata de un transito desde ser la autoridad exclusiva del saber
hacia la participacion y a la co-creacion con el publico. Para ello, la tecnologia di-

gital es una aliada” (Conxa Roda, Ministerio de Cultura de la Nacion EN LINEA,
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2022:2/8)

En una primera instancia, nos habiamos propuesto un proyecto de analisis del
discurso del guion museogréafico que propone el Martiniano. Sin embargo, la suma
de la especificidad requerida para ese tipo de trabajo y las circunstancias académi-
cas del momento, hicieron que no lo concretaramos. Finalmente, encontramos per-
tinente analizar la comunicacion institucional digital del Museo, estudiada desde
un enfoque, como lo llaman los autores espafioles consultados, corporativo. Esta
decision tuvo que ver con la intencion de formular una serie de sugerencias facti-
bles de llevar a cabo, dejando para un futuro trabajo, tanto el analisis netamente
tedrico de los discursos, desde la profundidad de los significados y significantes
de la imagen, como la incorporacion de conceptos como el de identidad desde los
estudios culturales, hasta la utilizacion de intelectuales latinoamericanos para
comprender la nocién de cultura y el contexto de las politicas culturales.

Ajustarnos al enfoque propuesto fue un desafio desde el inicio de la construc-
cion del proyecto. No s6lo por nuestro escaso conocimiento en cuanto a lo corpo-
rativo, sino también por el mismo motivo en relacion a los conceptos teoricos fun-
dantes de la comunicacidn digital. Sin embargo, conscientes de que nuestra expe-
riencia en investigacion es incipiente, decidimos comenzar la recoleccion de in-
formacion y trabajar en un terreno en el que nos sentiamos comodas: con fuentes
de archivo documental. Por eso, lo primero fue reconstruir la historia del Marti-
niano con todos los detalles posibles. Sin quedarnos satisfechas con la informa-
cién encontrada en los archivos del propio Museo, construimos una linea del
tiempo desde 1917 y utilizamos publicaciones de diarios, decretos, leyes, image-
nes, planos y otros documentos. En el caso de la existencia de datos confusos, lo
resolvimos haciendo entrevistas.

Debido a que “la innovacion digital requiere de actitud en términos de tener
una posicion abierta al cambio, a colaborar, a experimentar, a hacer cosas nuevas,
a romper con el siempre se habia hecho asi. Y de aptitud, en términos de una for-
macidn continua. Y a que la tecnologia es un instrumento que nos permite infini-
dad de prestaciones, pero si en el museo no hay voluntad de cambio, de trabajar
colaborativamente, de querer poner al usuario en el centro, de ofrecer experiencias

personalizadas e interactivas, por mas tecnologia que tengamos al alcance, no
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conseguiremos esa transformacion” (Conxa Roda, Ministerio de Cultura de la
Nacion EN LINEA, 2022:4/8), entrevistamos al personal del Museo para com-
prender sus motivaciones y la propuesta que tienen tanto desde la propia direccién
como desde el ente superior al que pertenece. Luego, la suma de las declaraciones
con los datos recolectados de los archivos documentales, hicieron que pudiéramos
finalizar la primera etapa, para pasar a relacionar lo conseguido con el material
tedrico propuesto.

El contacto con el personal del Martiniano, denotd la motivacién que tienen
por comunicar y por extender al Museo hacia la comunidad, més all de su puerta
de entrada. Sin embargo, también comprendimos que la comunicacion es un area
poco desarrollada, sin personal especifico destinado a ella y que suele ser una ac-
cion que se realiza en el tiempo que queda libre luego de realizar el trabajo diario
de cada uno en el edificio. Por esto v, si bien el desarrollo de la teoria y el analisis
critico de la misma es central para un trabajo de estas caracteristicas, intentamos
Ilevar a la realidad la suma de conceptos utilizados para que el resultado no sea
solo comprender los procesos, sino proveer al Museo de un planteo factible de lle-
var a cabo.

Entendemos que, en muchos aspectos, las mejoras dependen de decisiones
politicas para contar con recursos econémicos, sin embargo, consideramos que el
Museo cuenta con herramientas para comenzar a trabajar y realizar un plan de
comunicacion, aungue la institucién ain no es consciente de la necesidad de prio-
rizar esta actividad. No obstante, la decision de incorporar un profesional puede
hacer ver la posibilidad de contar con un &rea exclusivamente dedicada a la comu-
nicacion.

La institucién tiene potencial de crecimiento, no solo en lo relacionado con su
identidad e imagen de marca, sino en la creacion de vinculos con la comunidad,
con su contexto, con otras instituciones y con otras historias con las que convive.
El interés de que esto suceda se traduce en los intentos que hacen para llegar a
nuevos publicos, en las invitaciones y en las intervenciones que plantean. Con un
uso apropiado y critico de las tecnologias de la comunicacion se elevaria el alcan-
ce y la repercusion de cada una de las actividades, abriendo puertas y formando

relaciones que puedan perdurar en el tiempo y que sean ese multiplicador que
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desde la direccion del Martiniano quieren encontrar.

Por estas razones, aunque durante el proceso encontramos y remarcamos as-
pectos de las publicaciones que no se realizan de forma correcta o critica, aspira-
mos a que este material sirva para que esta institucion pueda ser consciente de su
potencial, de su posicién de prestigio en la comunidad y de la posibilidad de cre-
cer més allé de sus salas, para llegar a nuevos publicos en toda la provincia 'y en el
pais. Asi como también que puedan utilizar las sugerencias propuestas para mejo-
rar en aspectos comunicacionales inmediatos, como los flyers, efemérides, videos

y sus publicaciones en general.

87



ANEXO




Anexo

1- Ley 3050

2-Pantedn de Martiniano Leguizamon y su placa en el Cementerio de la Recoleta,

obsequiados por la Provincia de Entre Rios
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3- Decreto 1093
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decaero e 1093 L.

Pidbr Gaoutivo parend, § de Abril de 194s.
Gobe s

Vista la nota elevada por la Direccidn del
Instituto "Martinieno Leguizamén® y los fundamentos expuestos en
le misma, el informe que corresponde = 1z Direccidn de Cultura
de Zntre Rfos,considerando el Decreto nifmero 67 1

G. de fecha
19 de enero del corriente afio, e interesando especialmente al
poder Publico seflalar la trascendencia Argentinista de la obrs
cunplida por el ilustre EZntrerriano Doctor
zandén, as{ como el patridtico zesto

=

D. lizrtiniano Lezn

de sus descendisntes 21 en-
tregar a la Provincia su valioso legzedo histdrico y siendo nece
sario dar a esta Institucién su mdxime jerarqufa,

EL GOBERNADOR DE LA PROVINCIA

DECRETA:

Art.19.- E1 actual Instituto "iertiniano Leg

nén", cem-
biard su denominacién por la de MUSEO EISTORICO DE INTRZ 2I0S -
"ARTINIANO LEGUIZANON",
Art.20.- La reglamentacidn disvuesta
serd confeccionade de acuerdo al present,
Art.39.- COMUNIQUZSE, etc.-

for el Decreto NO 67

4-Caratula del pliego original de la obra de construccién del edificio del museo,

disponible en el archivo de la Subsecretaria de Arquitectura y Construcciones de

la Provincia (Casa de Gobierno, 2do piso).
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5-Decreto 4278




6-Firma de Iribarren en el plano de la obra con fecha del 8 de julio de 1960 (Dis-
ponible en la oficina del Area Patrimonio Cultural y Ambiental de Entre Rios)

7-Foto de Martiniano Leguizamon provista por el Archivo General Provincial
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8-Estructura organica del museo

Direccion del Museo

Historico
Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento
Administrativo Investigaciones Museologia Servicios Educativos Documentacion
. Dirvisldn Divisicn Diwigldn Divisidn
Divisidn Procasamients doeumentasion BEESOTAMIBMD bitdiotaca y
Mayordomia dacurmantal rriugeclGgpica educalivg y guia hemeralach
DCitvislan Divigitn Divisiin archivo
Iram-lfaa. COnSErvaCion ¥ documental
Dirvisiain
Sarvicios
Divisitn
seguridard
9- Recoleccidn de la informacion
Archivo

Lugar

Tipo

tre Rios.

Archivo General de la Provincia de En-

Decretos, ordenanzas, publicaciones
(Archivo de El Diario).

Archivo de la Subsecretaria de Arqui-
tectura y Construcciones de la Provin-

cia de Entre Rios.

Pliego de construccidn del edificio.

guizamon.

Biblioteca del Museo Martiniano Le-

Memorias del Museo de Entre Rios.
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Area de Patrimonio Cultural de la Se-
cretaria de Cultura de Entre Rios.

Plano del edificio firmado por Iriba-

rren.

Colegio de Arquitectos de Entre Rios.

Informacién de Iribarren.

Facebook del Museo Provincial Marti-

niano Leguizamon.

Publicaciones entre 2018 y 2021.

Instagram del Museo Provincial Marti-

niano Leguizamon.

Publicaciones entre 2018 y 2021.

Pagina Web de la Secretaria de Cultura
de Entre Rios.

Informacion y noticias del Museo.

10-Entrevistas

N°1 Director del Museo Martiniano Legui-
zamon.

N°2 Jefe del departamento de museologia
del Museo Martiniano Leguizamon.

N°3 Empleada del Museo Martiniano Le-
guizamon.

N°4 Delegada de la Comision Nacional de
Monumentos de la Provincia de Entre
Rios.

N°5 Ex empleada del Cementerio de Reco-

leta.

11-Planos del edificio del Martiniano Leguizamén informado en un M. Doce - A.

Yonson - W. Musich (Disponible en el Archivo General Provincial).
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PLANTA SUBSUELO

12-Logo del museo

13- Salas de exposicion permanente del museo
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Ndmero Nombre de sala Descripcion

0 Introductoria Presentacion del museo

I Siglo XVI Periodo pueblos originarios, hispénico,

época del poblamiento de la provincia.

] Entre Rios y el periodo Don Juan Garrigo, Gregoria Pérez de De-
independiente (1800- nis, Don Andrés Pazos y José Gervasio
1813) Artigas

I Dedicada al General Unitarios y Federales, Mapa que represen-
Francisco Ramirez y la ta la “Republica de Entre Rios”, creada
Republica de Entre por Ramirez en 1820 y objetos que repre-
Rios (1820-1821) sentan el periodo.

v Dedicada a los gober- Muebles y objetos vinculados a Lucio
nadores que le sucedie- Mansilla, Leon Sola, Pascual Echagiie.
ron a Ramirez. (1821 —

1841).

\Y/ Un sector dedicado al Objetos personales de Urquiza y un sector
general Urquiza como dedicado a Rosas y la relacion entre am-
gobernador de Entre bos.

Rios (fue gobernador
en varios periodos des-
de 1841 hasta su muer-
te en 1870)
VI Sala Beatriz Bosch Conformada por documentos referidos a

Urquizay el periodo de la Confederacién
Argentina que fueron donados por la Pro-

fesora Beatriz Bosch.
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VIl De Caseros a la Confe- Dedicada al periodo en que Parana fue
deracion Nacional Capital provisoria de la Confederacion
(1852-1863) Argentina.
VIl De los inmigrantes La llegada de extranjeros a nuestra pro-
vincia, el proyecto nacional plasmado en
la constitucion de 1853.
IX Coleccion de mates y Todos pertenecientes a la coleccion Mar-
bombillas de plata tiniano Leguizamon.
X Dedicada a los Gltimos Exposicidn del poncho rojo que pertene-
afios de vida del gene- cié al General Urquiza y lanzas usadas en
ral Urquiza y a las re- las revoluciones jordanistas (1870-1873 y
voluciones jordanistas 1876).
XI General Eduardo Race- Fue gobernador de Entre Rios en el perio-
do do 1883-1887.
XIl De los gobernadores de Gobernadores e intendentes, entre ellos
fines del siglo XIX Clemente Basavilbaso, Salvador Macia,
Leonidas Echaglie, Don Jaime Baucis
XHI De los gobernadores de Enrique Carbo: 1903-1907
la mitad del siglo XX Faustino Parera: 1907-1910
Procoro Crespo: 1910-1914
Eduardo Laurencena: 1926-1930
Herminio Quirds: 1930-1931
Enrique Mihura: 1939-1943
Ramon Albarifio: 1950-1952
XV Sala de los historiado- Doctor Martin Ruiz Moreno-Doctor César

res que narraron la his-

Blas Pérez Colman-Don Benigno Tejeiro
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toria de Entre Rios

Martinez. Objetos, muebles y retratos de

los mismos.
XV Conservaron y transmi- Recuerdos historicos y piezas de la Or-
tieron los sonidos para questa Sinfénica, Banda de la policia de

el siglo XXI

Entre Rios, Coro de la Asociacion Ver-
diana, Escuela de Musica de Entre Rios,
Musicos destacados de nuestra provincia,
y homenaje a Linares Cardozo.

14- Total de publicaciones

Afio Publicaciones en Publicaciones en
Facebook Instagram

2018 176 95

2019 245 158

2020 139 117

2021 121 78

15- Grupos de publicaciones para analisis

NUmero Nombre Descripcion

Grupo 1 Invitaciones Todo lo relacionado a lo previo a las actividades
que se realizaron en el museo: muestras, charlas
y presentaciones propias y de externos, ciclos de
actividades.

Grupo 2 Politicas Aquellas en las que desde la pagina del museo
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se establece una opinidn y/o se hace mencion a
algun hecho politico en particular.

Grupo 3 Efemérides Fotos y enlaces que hacen referencia a un dia
destacado.
Grupo 4 Videos Material audiovisual de produccion propia,

compartida desde otra pagina o subida pero
hecha por externos.

Grupo 5 Otros Publicaciones que no se encuadran en un marco
especifico pero que creemos importante desta-
car, sobre todo por su falta de pertinencia y ca-

rencia de criterio comunicacional.

Grupo 6 Contexto Fotos de muestras que se hicieron, de actividad
del personal y de visitantes que pasaron por el

Museo.

LJ Secretaria de
- L] CULTURA
Gobierno de Entre Rios

Organismos Areas Concursosy Convocatorias Noticias Agenda Autoridades 0O

MUSEO HISTORICO PROVINCIAL
Martiniano Leguizamon

eogrdficasy ar
historia nacion
maqueta de Parana qu

Captura 1: Pagina del museo
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HORARIOS DE ATENCION

Martes a Viernes:de 8312y de 163 20
Sabados: de 10 3 12y de 16 a 19 (horario de invierno) y de 17 a 20 (horario de verano)
Domingos y feriados: de 10a 12

Lunes: cerrado

Visitas guiadas a grupos y turistas: previa reserva al 0343-4207868/918

Museo Histérico P
Buenos Aires 286,

45%%

DIRECTOR

Marcela Canalis

Urquiza Y

REDES SOCIALES

f

17-

Santiago del Estero

~ raCarbé

Parque Enrique

Carrefour Market @

NANNI Laboratorios

Museo Histérico
Provincial "Martiniano

Hospital Mat
Infantil San Re¢

Captura 2: Informacidon que figura en la pagina de la Secretaria de Cultura sobre el

Museo captura sacada en enero del 2022.

18- En la primera columna colocamos el grupo del que forma parte la publica-

cion, luego una columna de Ejemplo, en donde se enumera cada una de las publi-

caciones que presentamos, para tener una referencia y poder relacionar y compa-

rarla con otras. En la tercera columna colocamos el texto que aparece en la publi-

cacion, en los casos en que es demasiado largo, realizamos una seleccién de las

oraciones gque consideramos relevantes. En la columna comentarios, respondemos

a las preguntas que nos planteamos: se percibe un mensaje identitario, utilizan

imagen de marca, es produccion propia, es un hipervinculo, sigue estructura de

pieza comunicacional, invita a la interaccion del publico y si tiene comentarios o

me gusta.

Ao 2018: Seleccién

Total de publi-

caciones en

Grupo 1

Invitaciones

Grupo 2

Politicas

Grupo 3

Efemérides

Grupo 4
Videos

Grupo 5
Otros

Grupo 6

Contexto
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Facebook 44 6 34 4 39 49
Instagram 16 7 6 10 19 37
Gru | Ejem- [ Captura Texto que acompafia Comentarios
po plo
- J 1A 14 me gusta, sin comenta-
3
1 1 1 Buenos dias!!! Los esperamos | rios. Es produccion propia.

L

Instagram, 7 de abril de 2018

de9al2yde 16 a19. Mafa-
na domingo de 9 a 12. Los

esperamaos.

No tiene imagen de marca ni
nada que lo identifiqgue como
parte del museo. Sin embar-
go, al conocer el contexto
posterior, sabemos que este
juego de mate forma parte de

una muestra.
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Presenta:
7al21

JULIO

MARTES A DOMINGOS

VACACiONES

ENTRADA
LIBRE

e 9al2

domingos y feriados

Instagram, 8 de julio de 2018

Tres actividades para estas
vacaciones de invierno. Veni,
juga 'y comparti. Los espera-

maos.

2 me gusta. Sin comentarios.
Es el altimo de una serie de
flyers repetidos sobre las
vacaciones de invierno. Esta
foto fue disefiada por la
Secretaria de Cultura, sigue
la propuesta de imagen de
marca hecha para el ciclo de

vacaciones de ese afio.

Prof. ARTURD FIRPO
“Releyendo a Borges”

Miércoles 22 de agosto
19 horas

MUSED HISTORICO MARTINIAND LEGUIZAMON
Entrada libre y gratuita

B i

- e W — al 2

Instagram, 17 de agosto de 2018

14 me gusta. Sin comenta-
rios. Flyer producido por un
externo. El formato no es el
adecuado para Instagram ya
que se

encuentra cortado. Si bien
tiene el nombre del museo,
no contiene ninguna marca
visual que lo relacione con la

institucion.
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Marcos

Te estabamos esperando

Bienvenido.

Nieto recuperado
numero 128.

Instagram, 4 de agosto de 2018

18 me gusta. Sin comenta-
rios. Imagen de produccidn
propia. No sigue ningdn
lineamiento de marca ya que
es una imagen de texto reali-
zada a través de la misma
aplicacion. No contiene
marcas visuales que la rela-
cionen con el museo, aunque
utiliza el fondo celeste.

MIRA COMO NOS PONEMOS.

Instagram, 12 de diciembre de 2018

19 me gusta. Sin comenta-
rios. Imagen descargada de
internet.

No tiene ningln elemento ni
texto que la relacione con el
museo.

Se percibe una postura que
puede ser identitaria.
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Fototeca Museo Histérico Hé Entt

artiniano Legui

Instagram, 12 de mayo de 2018

(Seleccion) Dia Internacional
de la Enfermeria.

Como homenaje a estos pro-
fesionales, desde la Fototeca
del Museo Histdrico de Entre
Rios, queremos compartir con
todos uds. las siguientes ima-
genes para recordar la capaci-
tacion, el accionar y la impor-
tancia de estos trabajadores de

la salud para la sociedad.

11 me gusta. Sin comenta-
rios. Foto que pertenece al
museo. Contiene texto como
marca de agua que asi lo
indica, sin embargo no com-
prende ningin elemento de
imagen de marca que lo

relacione con el museo.

Via de |a
~ Madre

Instagram, 21 de octubre de 2018.

7 me gusta. Sin comentarios.
Imagen descargada/copiada
de internet de baja calidad, y
por lo tanto pixelada. No
contiene ningln elemento
de imagen de marca que lo

relacione con el museo.
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8 Millones de detalles, una 8 me gusta, 90 reproduccio-
nueva forma de conocer tu nes. Video de produccion
historia. Te esperamos hoy de | propia, realizado con el celu-
9al2ydel6al9 ] lar personal de uno de los

empleados del museo. No
contiene edicion ni imagen
de marca.
eMstiniano  Taguizaniin
28 ABRIL 1858 — 26 MARZO 1935
Instagram, 8 de septiembre de 2018
10 Hemos recibido esta grata 22 me gusta. 1 comentario.

Museos Formacién y Redes <
museos.formacionvirtual@cultura.gob.ar

jHola!

Queremos comunicarles que hemos asignado una
vacante a su equipo para participar del curso
virtual "Un museo comun. Museos y
comunidades", que inicia el jueves 11 de octubre.

En breve recibiran un correo con toda la
informacion necesaria para ingresar en la
plataforma de capacitacién virtual en la que se
dictara el curso.

Instagram, 3 de octubre de 2018.

noticia. La formacion es algo
indispensable para los equipos
de trabajo del Museo. Hacer
un museo para la comunidad,
por la comunidad y con la
comunidad. Gracias por esta
oportunidad.
@turismoculturer #cultura
#turismoyculturaER #comu-

nidad #museos

Captura de pantalla de un
correo recibido por el museo.
Lo comparten como una
novedad y en el texto com-
plementan la informacion
gue se lee. No sigue ningln
lineamiento de imagen de
marca. Es un método que
utilizan repetidas veces, ya
gue este no es el Unico ejem-
plo durante el 2018.
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11 Compartimos algunas imagenes | 26 me gusta. Sin comenta-
del paso por el Museo de los rios. Imagen de produccion
estudiantes de 6to afio de la propia, tomada por el perso-
escuela N°2 "José M. Paz" de la . I

nal. No contiene ningin
ciudad de Macia. < Tenés un .
) elemento de imagen de mar-
grupo para traer? [J Jardines o
L ca. En el texto invitan a la
[J Primarios
| Secundarios interaccion con el publico y
[ Terciarios/Universitarios facilitan los medios de co-
[] ESJIA municacion para realizar una
[J Grupos de Turistas visita. Ademas se utilizaron
ojContactate con nosotros y emojis.
conocé nuestras propuestas! Para
pedir turnos:
84207869
Instagram, 23 de agosto de 2018 [lextensioneducmuseoleguizamo
n@gmail.com
12 Con mucho agrado queremos 20 Me gusta. 1 comentario.

Instagram, 24 de octubre de 2018

anunciar que la direccion del
Museo Historico de Entre Rios
Martiniano Leguizamon serd
llevada adelante por Rubén Cla-
venzani. En el dia de ayer fue
presentado al personal de la
institucion por la Secretaria de
Turismo y Cultura Carolina
Gaillard. Una nueva etapa, nue-
vos desafios y compromisos con
la comunidad. Bienvenido
Rubén. @turismoculturer
@rubenjulianclavenzani
@vermirando @carolinagaillard
@bordetgustavo

Imagen propia pero de baja
calidad, ya que esta pixelada.
No utilizan elementos de
marca para identificar al
museo. Se destaca en el texto

la utilizacion de arrobas.
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13

https://www.paginal2.com.ar/132767-las-
abuelas-encontraron-al-nieto-128

PAGINA12.COM.AR

Las Abuelas encontraron al nieto 128 | A las
13 presentaran su historia

15 me gusta y 7 veces com-
partido. Es un hipervinculo

hacia una pagina de noticias.

15

Este fin de semana es la Fiesta
de Disfraces y las colecciones

de nuestra Fototeca lo saben.

18 me gusta, 6 me encanta, 6
veces compartido.

Conjunto de imagenes de la
Fototeca del Museo. No
contienen marcas de agua ni
lineamientos de imagen que

las identifiquen con el Mu-

Seo.
Facebook, 12 de octubre de 2018
Afo 2019: Seleccion
Total de publi- Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo4 | Grupo5 Grupo 6
caciones en Invitaciones Politicas Efemérides Videos Otros Contexto
Facebook 62 0 32 15 34 102
Instagram 37 1 5 16 32 67
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Gru- | Ejem- Captura Texto que acompafia Comentarios
po plo
1 16 e ¢ 7 Hoy, continuamos con el 10 me gusta. Sin comenta-
ESNSLEUEEIEBUEEN | ciclo "Barrios Miticos de rios. Utilizan los elementos
: , 5
ciudades entrerrianas", en de marca como ambos logos
esta ocasion hablaremos del | y colores del museo. Tiene
Barrio Quinto Cuartel de todos los datos necesarios
Victoria. Te esperamos. para informar a los posibles
@turismoculturer #patrimo- | asistentes.
nio #cultura #museos
Bowvics PMiticos
d.(’ C w \d.ad.L’s‘
Cnlrervionas
Victania - B Quintte Cuarntel,
(ENTRADA LIBRE Y GRATUITA)
MH|
ER
Instagram, 25 de abril de 2019
1 17 P e ' : El dia 26 de Abril se reali- 5 me gusta, sin comentarios.
CFNTRO DF GENFALOGIA
DF FNTRE RIGS zard, en el Saldn de usos A diferencia del ejemplo n°

CENTRO DF GENEAI OGIA
05 ENTRE RIGS

multiples de nuestro Museo
Historico, a las 19, el acto
de presentacion de la “Re-
vista n® XV1 del Centro de
Genealogia de Entre Rios”
con el auspicio de la “Aso-
ciacion de Amigos del Mu-
seo”. El ingreso es libre y

gratuito.

16, cuatro dias después,
publicaron esta invitacion
gue no sigue ningdn linea-
miento de marca, se encuen-
tra pixelada y la informacion
necesaria tampoco esta en la
imagen, sino que la agregan

en el texto.
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19

Instagram, 18 de mayo de 2019

18 de Mayo, "Dia Internacional de
los Museos"

ICOM elige, para este dia, un tema
diferente para desarrollar durante el
afio.

El tema de este afio es: “Los muse-
0s como ejes culturales: El futuro
de la tradicion”. La razén de este
tema es el desempefio de los muse-
0s con la sociedad de una manera
mas activa, reinventandose para
interactuar con los visitantes,
buscando lograr una fusién entre la
creatividad combinada con el
saber.

Para nosotros el museo debe ser
una caja de resonancia de toda la
comunidad, mirando lo que sucede
a su alrededor. Para vos ;qué es un
museo?

i Feliz Dia Museos!

16 me gusta. Sin comenta-
rios. Imagen que se encuen-
tra en internet. Si bien mues-
tra la fachada del museo, no
contiene ningun elemento de
la imagen de marca. Invita a
la interaccion de la gente con
una pregunta disparadora al
final. El texto explica el
tema del afio seleccionado
por el ICOM, pero no da
detalles de dicha entidad.
Transmite una postura de
perfil identitario.

21

mlll A CIUDAD

REVELADA

>

H WS Facultad de Clencias
UNER de la Educaci6n

Instagram, 21 de junio de 2019

16 me gusta y 74 reproduc-
ciones. Video realizado por
un externo, sin embargo y a
diferencia de los casos de los
flyers que ya mencionamos,
cuenta con el logo del Museo

y de Cultura.
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llas comunidades africana
desde he

Instagram, 8 de noviembre de 2019

Las raices afro argentinas
forman parte de nuestra historia
y presente. Es por eso que el
objetivo principal del 8 de
noviembre es reconocer el
componente afro en la cultura
nacional, a través de estrategias
para impulsar la participacion
de los afro descendientes y
africanos en todos los aspectos
de la vida sociocultural. Com-
partimos el video del Canal
Encuentro. #afrodescendientes
@turismoculturer

22 me gusta, 114 reproduc-
ciones, 1 comentario. Video
producido por Canal En-
cuentro, sin ningin elemento
de identidad de marca del
Museo. El fin es informati-
Vo, cita la fuente y utiliza
hashtag y arroba.

Transmite un mensaje que

define un perfil identitario.

23

'ACION ESPECIAL

erio de Desarrollo Social de Entre Rios invita a usted a participar de

de la Diplomatura en Atencion Gerontologica Integral, llevada a ce
h Nacional Para Adultos Mayores (DINAPAM) y la Sociedad Argenti
ogia y Geriatria (SAGG) en articulacion con la Subsecretaria de De!
y Familia; y a la entrega de aportes en el marco de los programas !
y Construyendo Mi Hogar.

brnes 6 de diciembre a las 9:30 hs.
6n del Museo Histérico Provincial Martiniano Leguizamén.

ires 286. Parana - Entre Rios.
~
Ministerio ¢
DESARROL
Gobier [

PRESENTE

Instagram, 6 de diciembre de 2019

Se esta desarrollando, en
este momento en nuestro
Saldn de usos multiples.
#desarrolloso-

cial #cultura,#historia,#ent
re-
rios,#aprender,#simar,#cre

cer

6 me gusta. Sin comentarios.
Imagen realizada por un
tercero, no coincide con el
formato de Instagram por lo
gue se encuentra cortada. Se
visualiza la mitad del logo de
un ministerio de la provincia.
En el texto no se amplia la
informacion y utilizan hash-
tag. En el carrusel le siguen
fotos en baja calidad del

publico asistente.
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EL DIA 15 DE MAYO EL MUSEO
PERMANECERA CERRADO POR
TAREAS DE DESINSECTACION.
ESTOS TRABAJOS SON DE
SUMA IMPORTANCIA PARA LA

CONSERVACION

DE NUESTRAS COLECCIONES.

LOS ESPERAMOS EL
JUEVES 16 PARA

ENCONTRARNOS
Y SEGUIR CONOCIENDO

NUESTRA HISTORIA.

gram, 14 de mayo de 2019

11 me gusta. Sin comenta-
rios. Tipo de imagen utiliza-
da al tener que realizar un
anuncio institucional. Sin
lineamientos de imagen ni

logos.

27

Facebook, 27 de noviembre de 2019

El dia 5 de diciembre, a las
20, en el Saldn de usos
multiples de nuestro Museo
Historico, la Escritora Gra-
ciela Noemi Caffe presen-
tara su libro “Una Manana
de Sol”.

Este evento est4 organizado
por la Sociedad Argentina
de Escritores (S.A.D.E).

4 me gusta, 2 me encanta, 1
vez compartido. 2 Comenta-
rios:

-Felicidades a la autora. ..
-Y esto? (Persona a la que
etiquetaron erroneamente)
Fotografia del libro presen-
tado, realizada de manera
casera, sin lineamientos

estéticos ni de marca.
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y organicemos nuestro primer
gobierno patrio!

Dice Benito que mientras que haya
un espaiol en América, debemos

obediencia (3

Ok, decile que igual no estd en el
grupo 52

No, nosotros dependemos del rey, si
no hay rey Espafia, no dependemos

de nadie. El pueblo debera votar
a quienes lo gobernaran en su
representacion.

Mmm, no me convence mucho abrir
el Cabildo a todos los ciudadanos...

y hacemos una sesion abierta, jya
es hora de que nos independicemos

El presente de ayer es la
historia de hoy.

La historia que hoy conta-
mos Y revivimos, asi, como
si fuera nuestro actual dia a
dia, en un grupo de wsp.
Gracias a la firma Sancor
gue ha creado este maravi-
lloso video que comparti-
mos con ustedes.

iiii Feliz Dia de la Patria!!!!

43 me gusta, 27 me encanta,
3 me divierte, 202 veces
compartido. 14 comentarios
como:

-De eso se trata, de interpre-
tar la historia de ayer en
tiempos actuales, excelente!
-Muy bueno

-Vival!l

Video producido por un
externo sin lineamientos de

marca.

30

Facebook, 15 de marzo de 2019

Iba en direccion equivoca-
da...

12 me gusta, 5 me divierte, 4
me encanta, 3 veces compar-
tido.

Video producido por el Insti-
tuto Audiovisual de la Pro-
vincia en coparticipacion con
los Museos. Aungue no tiene
elementos de marca, el dino-
saurio camina por afuera 'y
por adentro del museo, si se
conoce el edificio se lo pue-
de reconocer, pero si no, no

se sabe donde es.

Ano 2020
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Total de publi- Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo4 | Grupob Grupo 6
caciones en Invitaciones Politicas Efemérides Videos Otros Contexto
Facebook 17 28 18 30 46
Instagram 18 15 17 22 42

Gru- | Ejem- Captura Texto que acomparia Comentarios
po plo
1 32 Mafiana primer Capitulo de | 8 me gusta

“Cuando Francisco
conocio a Maria"

Instagram, 21 de septiembre del 2020

Radioteatro “Cuando Fran-

cisco conoci6 a Maria”.

1 comentario.

Imagen realizada por Cultu-
ra. Se visualizan los logos de
cada institucion. Es un for-
mato de flyer que el museo
utiliza en varias oportunida-

des.
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NOCHE

DE LOS

MUSEOS
ENTRERRIANOS .

VIERNES 27 de NOVIEMBRE
de 19 A 00 HS.

.: st ® O YouTube culturaentrerios

Instagram, 25 de noviembre de 2020

3 me gusta. Sin comentarios.
Imagen realizada por cultura,
con ausencia de logos. Se lo
publicé reiteradas veces,
junto con videos y carrusel

de otras imagenes.

35

#COVID19

Instagram, 24 de julio de 2020

Seguimos disfrutando de los
registros fotograficos de la
coleccion Cirilo Amancay
Pinto. Momentos de disfru-
tar de la familia y de nues-

tras pasiones.

13 me gusta, sin comenta-
rios.

Imagen de produccién propia
con fotografia de fototeca,
pero sin lineamientos de
marca. Denota una edicion e
intento de personalizacidn de
la imagen, sin embargo no
utilizan colores ni logo de

museo.
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Instagram, 1 de julio de 2020

W

\

A\

Que tengan una muy buena
noche. A cuidarse y dormir
calentitos y calentitas. Hasta

mafiana

58 me gusta, sin comenta-
rios.

Imagen de origen desconoci-
do ya que no contiene linea-
mientos de marca, ni se
especifica en el texto que la

acomparfia.

37

Instagram, 8 de marzo de 2020

Con otras flores hermosas, pues no
solo son las rosas, saludo en este
dia especial, primeramente a mis
compafieras de trabajo, Mara Ugon,
Fatima Jaime, Nancy Schoeder,
Laura Manavella, Marianela Rol-
dan, Florencia Bioletti, Graciela
Peralta y seguidamente a todas las
mujeres del mundo. En este dia,
recuerden a aquellas mujeres. Hoy
es dia para honrar la vida. Feliz Dia
de la Mujer!!!, les deseo con toda el
alma. Laura Poli

#mujeres #valor #amor #coraje,
proteccion #risasyllantos #aguan-
teyfortaleza #siempredepie
@franciscadagostino @vermirando
@fefoprieto @analaura.alonso.505

@culturaentrerios

9 me gusta, sin comentarios.
Fotografia de origen desco-
nocido, posiblemente de
internet, sin lineamientos de
marca. En el texto se utilizan

arrobas y hashtag.
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fototeca

una dependencia
dentlo de un museo o archivo encargada
de organizar, conservar y catalogar foto-
grafias para su posterior difusion de cara
al usuario.

(0] & gmnzacmn (0]

Secretaria de
CULTURA

I
Instagram, 27 de octubre de 2020

Hoy inauguramos el Dic-
cionario del Museo. Va-
mos a compartir términos
gue usamos cotidianamen-
te en nuestro trabajo y
espacio museo. Arranca-
mos con el término FO-
TOTECA ya que hoy se
celebra el Dia Mundial del

Patrimonio Audiovisual.

12 me gusta, 1 comentario.
Imagen que forma parte de
un conjunto de 3 fotos mas
seguidas. Contienen linea-

mientos de marca.

39

1 08 se manifieste en el hoy y el mar‘ma.
|esta Navidad y siempre.

Que la energia creadora de todos 168 ti

@C

R

Facebook, 24 de diciembre de 2020

1 me encanta. Sin comenta-
rios. Foto antigua sin refe-
rencias que expliquen de qué
se trata, ni especifica fechas.
Tiene el logo de cultura y el
del museo, aunque en un
formato con fondo blanco,
que se superpone con la
imagen. Esta foto fue publi-
cada dos veces, con diferente

texto.
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Roberto Alonso Romani
17den 22020 @
PA

VIV,

Facebook, 20 de septiembre de 2020

https://www.facebook.c
om/203172183193284/p
0sts/1691540144356473
/
En el Dia de la Soberan-
ia Nacional comparti-
mos las palabras del Lic.
Roberto Alonso Roma-

ni.

6 me gusta, 1 comentario y 1
compartido. Utilizan hiper-
vinculo, al igual que muchas
veces durante todo el 2020.
No esté editado ni tiene
ningln elemento gréfico,
sino que se comparte direc-
tamente desde el muro per-

sonal de quien habla.

42

Facebook, 29 de septiembre de 2020

Hoy se conmemora el Bicente-
nario de la creacion de la Re-
publica de Entre Rios

Creada por el General José
Francisco Ramirez un 29 de
Septiembre de 1820 en el dia
de San Miguel Arcéngel, la
Republica de Entre Rios fue, es
y serd un hito importantisimo
en el hacer histérico de nuestra

provinciay del pais [...]

10 me gusta y 2 comparti-
dos, sin comentarios. Utili-
zan elementos gréaficos pro-
pios del museo y cultura,
ademas cita la fuente de la
imagen que usan y se descri-
be al personaje. En el texto
utilizan una estructura de
piramide invertida, con titulo
e informacién importante al

principio.
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Facebook, 16 de agosto de 2020

El General José Francisco de
San Martin y sus Reglas Fron-
talizadoras por la Profesora
Neuropsicoeducadora Claudia
Rolén.

Cabe destacar que las Reglas
Frontalizadoras son las reglas
pensadas desde la razén luego

de gestionar las emociones.

14 me gusta, 1 comentario, 9
compartidos. Video subido
al muro. Al comienzo men-
cionan el nombre de quien
habla y al finalizar el video
se visualiza el logo del Insti-
tuto Audiovisual de Entre
Rios y del Museo. Se trata de
un ciclo de videos, ya que
aparece el mismo formato

otras veces.

44

“Yo vivo en un mundo de
papel...”En el dia de ayer, 9 de
Julio, fallecié un Gran Hombre.
Alguien quien en su extenso
andar dejo huellas, esas que nos
gusta desandar en el recuerdo
de lo vivido. Hombre bueno,
integro, condicién primordial
ante todo lo que realizé en su
vida. Excelente Amigo; Perio-
dista; Escritor; Historiador. Por
su labor fue merecedor de
numerosas distinciones:

Premios, reconocimientos [...]

32 me gusta, 9 comentarios y
11 compartidos. Foto des-
cargada de internet, en el
texto, que se compone de 7
parrafos, no menciona el
nombre de quien murid.
Entre los comentarios con-
sultan quien es y la trabaja-
dora del museo le contesta
desde su Facebook personal,
sin embargo no se menciona
su nombre. Durante 2020 no
fue el Unico homenaje que
realizaron, sino que encon-
tramos este tipo de publica-

cién 3 veces.
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Maximiliano Gonzalez Alcoba
pero quien es? o
Me gusta Responder 1 ancs

o Laura Jorgelina Poli
Maximiliano Gonzalez

Alcoba Sos de Parana?. Mi
pregunta va porque agui

todos sabemaos quién fue.

Un gran periodista, un

gran escritor, pero ante

todo su profesionalismo,

un Gran Hombre. 5i abres

lo publicade podras leer

la resefia que escribi

sobre l.... Ver mas D:

Me gusta Responder 1afios

"' Maximiliano Gonzalez
Alcoba
Laura Jorgelina Poli

hola, me refiero a que
para mi su nombre
debia aparscer en &l
titulo de la resefia o en
as primeras lineas, me
paso que lo reconocl
cuando vi la foto, pero
no lo ubigué por
nombre y tuve que leer
casi entero el articulo
para juntar “cara con
nombre™, soy de parana
pero no tengo mucha
cultura respecto de
nuestros escritores y
periodistas. saludos.

Facebook, 10 de julio de 2020.
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Facebook, 21 de junio de 2020

Mediante esta foto historica del
afio 1940 , en donde mi abuelo
Benvenutto Mario Otavio Poli
paseaba a mi padre José Maria
Poli, en su bicicleta por el
Rosedal del Parque Urquiza...
Proyecto en ellos a los Padres y
los saludo en su Dia.

Feliz Dia del Padre a todos los
Papés!!!.

Soy descendencia de estos
hacedores uno por inicio y el
otro por continuidad de la
Fabrica de Cementos Portland.
Mucho para contar sobre ello.
Feliz Dia del Padre!!!

16 me gusta y 2 comentarios.
Es una foto de otra foto, fue
tomada por quien publica. El
texto que acompana esta
escrito en primera persona

pero sin firma.

47

LA HISTORIA
VIVE EN CASA

#LaHistoriaViveEnCasa  #Yomequedoencasa

a‘ oy

Facebook, 8 de abril de 2020

La Historia vive en tu casa:
Contanos la historia de un objeto;
silla, tetera, candelabro, fragmento
de un libro de autor entrerriano,
vestido, una foto que muestre tu
barrio, tu ciudad (de mas de 50
afios de antigliedad). Cémo llegé a
vos? A quién perteneci6? Qué
funciones cumplia? Qué recuerdos
o historia revive cuando lo obser-
vas?

Nos podes enviar tu relato acompa-
flado de una foto de ese objeto, para
poder reconstruir la historia a partir
de esos pequefios objetos, que
fueron aquellos q transformaron la
historia de alguien, de tu barrio, de
tu ciudad.

Podés enviarlo a través de nuestras
redes sociales por mensaje privado

Facebook (Museo Histérico de

13 me gusta, 2 comentarios y
13 compartidos. Utilizan
signos identificatorios de la
identidad visual como el
logo vy los colores. La con-
signa no aparece en el flyer,
pero complementan la in-
formacién con el texto, el
cual sigue una estructura y
plantea una consigna. Invita
a la interaccion del puablico
ya que hacen preguntas y
llaman a participar de la

actividad.
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Entre Rios Martiniano Legui-
zamon), Instagram
(@museoleguizamon) o por Correo
Electrénico (museomleguiza-
mon@yahoo.com), nosotros hare-
mos la la curaduria y posterior
publicacidn en las vias comunica-
cionales del Museo Histérico
Provincial y de la Secretaria de
Cultura de Entre Rios. Comparti
esta iniciativa asi entre todos
podemos acercarnos a tu historia,

nuestra historia.

Afio 2021
Total de publi- Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo4 | Grupo5 Grupo 6
caciones en Invitaciones Politicas Efemérides Videos Otros Contexto
Facebook 36 20 20 21 23
Instagram 27 12 8 8 23
Gru- | Ejem- Captura Texto que acompana Comentarios
po plo

123




49

En el dia de ayer nos visi-
taron los alumnos de la
Colegio William Morris de
Parana. Nuestras salas de
exposicion permanente
cobran vida con cada visi-
ta.

@culturaentrerios

10 me gusta. Sin comenta-
rios. Foto de produccion
propia con los elementos
gréaficos como el logo y un
fondo del color con el que se
identifica al museo. También

utilizan arroba.

50

Qué tenian en la cabeza aque-
llas personas que vivieron alla
por el 1920? Veni y descubrilo
en la muestra Vestidos Tendi-
dos.

Te esperamos de martes a
viernes de 9 a 13 y de 17 a 20.
Sébados de 9a 12y de 17 a 20.
Recorda concurrir con tapabo-
cas y solicitar turno para respe-
tar el protocolo y realizar una
visita segura.

Nos seguimos cuidando entre

todos.

18 me gusta. Sin comenta-
rios. Fotografia sin linea-
mientos de marca ni detalles
que la identifiquen con el
museo. En el texto se descri-
be la temética disparadora
utilizando la foto como pun-
tapié para la invitacién a la

muestra.
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Durante el afio 1961 se desarro-
llo un festival de cine en nues-
tra ciudad. Actores de nivel
nacional visitaron nuestra
ciudad.

Noa gustaria que nos ayudes a
identificarlos e identificarlas.
Esperamos tus comentarios.
Coleccion de negativos de la
Direccion de Prensa.

13 me gusta. Imagen de la
fototeca del museo, pero sin
elementos graficos o des-
cripcion que lo aclare. Invita
a la interaccién de publico
aunque sin embargo, no

obtuvieron comentarios.

52

Facebook, 1 de febrero de 2021.

La Batalla de los 10 minutos

Un 1° de Febrero de 1820, en el
Arroyo Cepeda. La gran batalla se
lleva a cabo. Tiempos de las “Gue-
rras Civiles Argentinas”.

El Arroyo Cepeda, afluente del
Arroyo Medio que divide las
Provincias de Buenos Aires y Santa
Fe, alli fue.

Qué sucedia antes?

Las provincias del interior estaban
en descontento con el gobierno de
Buenos Aires que ejercia el gobier-
no desde la Revolucién de Mayo y
no tenian en cuenta la voluntad de
las Provincias.

Lideres federales querian que cada
provincia se gobernara a si mismas

y conformaran una federacién. [...]

10 me gusta, 1 comentario, 4
compartidos. Foto capturada
de un cuadro que se encuen-
tra en el museo, sin embargo,
la publicacién no menciona
quién es. Si bien podemos
deducir que se trata de la
Batalla de Cepeda, en ningun
momento del texto lo men-
ciona. No contiene ningun
elemento grafico y el forma-
to no coincide con el de

Facebook.
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P - B

MARTA ZAMARRIPA

HOMENAJE A

% Viernes 12 de Febrero / 20:30HS

. Invitados: Miguel Angel Federik | Alejandro Bekes | Juan Meneguin

-

Martin Carlomagno | Alfonso Bekes

ENTRADA GRATUITA CON RESERVA PREVIA.

solicitar participacion al facebook o telefonicamente al (0343) 4224308

’

MARTA ZAMARRIPA, UNA POETA EN PIE

Biblioteca Provincial
Gobierno de Entre Rios

Facebook, 8 de febrero de 2021

MARIO DANIEL VILLAGRA

3 me gusta, sin comentarios.
Flyer fue disefiado por la
Secretaria de Cultura con
lineamientos de imagen, sin
embargo es una actividad
que se llevd a cabo en la
Biblioteca Provincial y en la
publicacion no se hace men-
cién a eso, por lo que se
presta a confusion.

54 . “Piezas e Historia” 10 me gusta, 4 compartidos,
Para compartir de modo virtual | sin comentarios. Produccion
y presencial en nuestro Museo propia del museo en conjun-
Historico “Martiniano Legui- . L
1storico “Via g to con el Instituto Audiovi-
zamoén” a través de las redes i
] ] sual de Entre Rios (IAER).
sociales de la Secretaria de o .
Esté editado con signos
Cultura y, en nuestras salas, de
martes a viernes de 9 a 13 y de identificatorios de la identi-
17 a 20, los sébados de 9 a 12 y dad visual, comienza con el
Facebook, 20 de febrero de 2021 de 17 a 20. logo del museo y cierra con
Un relato en el que la Pieza- logos del IAER y de Cultura.
Objeto se hara contar parte de Es un ciclo que tuvo conti-
su historia con palabras, silen- nuidad y aparece otras veces
cios y preguntas. .
ypreg presentando otros objetos.
55 “Mujeres Entrerrianas” 5 me gusta, 2 compartidos.

Facebook, 8 de marzo de 2021.

Mujeres que hicieron historia.
En distintos tiempos ilumina-
ron los caminos de obscuridad.
Conmemorando el “Dia Inter-
nacional de la Mujer”, La
Delfina, Celia Torra, Amanda
Mayor, son, entre otras muje-
res, quienes conforman la

Collage de fotos tomadas
con celular sobre cuadros de
una muestra del museo.
Aprovechan el dia de la
mujer para invitar al publico
a visitar la muestra. No con-

tiene elementos de identidad
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muestra fotografica que se
expone en el hall de nuestro
Museo Historico

Puertas abiertas:

De martes a viernes de 8 a 13 y
de 15 a 20 hs.

Sabadosde 9a12yde17a20
Domingos y Feriados de 9 a 12.

visual de marca.

56

Sabado 10 de Julio /19 hs.
por Canal Once

—
IAER Instituto Audiovisual
2 de Entre Rios
—

FRORER

Facebook, 8 de julio de 2021.

S
DOCUMENTAL

En simult
») (1) Cultura Entre Rios

g

I8

aneo por

Secrotaris do
CULTURA
Gobiorn de Entre Ries

~h

27 me gusta, 5 compartidos.
Flyer realizado con elemen-
tos de identidad visual de
marca, es una foto propia y
tiene todos los logos de los
organismos que participaron

en la actividad.
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Vacaciones de invierno

Juguetes muesir:

Martes o viernes dec 8 0 12:30 /15 0 20
Sabados 9012/ 16 a 19
Domingos 9 0 12

Museo Histérico de Entre Rios
Martiniano Leguizamon

Facebook, 16 de julio de 2021.

2 me gusta, sin comentarios.
Flyer utilizado a lo largo de
todo el afio para hacer invi-
taciones. Si bien tiene los
mismos colores y la misma
tipografia durante el 2021,
no contiene el logo del mu-

S€O0.

58

Archivo Entre Rios
2021-Q

17 de agosto
17 de agosto "Columna del Libertador ", Parand

"Al merir el Gral. San Martin, Entre Rics intenta rendirle un homenaje y el 16 de julic de 1851
Urquiza firma un decreto en el Palacio San José disponiendo erigir una columna en la cual se
inscribirian |as acciones mas destacadas del Libertador. Esta disposicion recién pudo llevarse a
cabo en 1950, cuando se construy6 el monumento actuaimente emplazado en la calle
Martiniano Leguizamén, al que corona un céndor en actitud de emprender vuelo™.
mmGentileza de |a familia Acebal.

L Entre Rios.Sintesis del potencial entrerriano.1986

Cultura Entre Rios

Facebook, 17 de agosto de 2021.

7 me gusta. Sin comentarios.
Es un hipervinculo. No con-
tiene lineamientos de marca,
ni texto que lo complemente.
Utilizan el recurso de com-
partir publicaciones de otras
paginas de Facebook, links
de Youtube y péginas de
personas con mucha fre-

cuencia durante el 2021.
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ENTRADA LIBRE Y GRATUITA

El Reclamo de la Delfinc
Miércoles 24|20.30 hs

. Museo Histérico de Entre Rios
Facebook, 23 de noviembre de 2021.

Ganadora del Concurso de
Dramaturgia “Todas las
artes al Cultural” — Centro
Cultural Provincial Francis-
co “Paco” Urondo, Santa Fe
2021. Seleccionada en Pro-
grama Plan Fomento — Con-
vocatoria Ventanilla Conti-
nua Santa Fe 2021- Ministe-
rio de Cultura.

Con el apoyo del Instituto

Nacional del Teatro. [...]

11 me gusta, 5 comentarios y
6 compartidos. Imagen re-
cortada ya que no se puede
visualizar en su totalidad. El
texto es confuso, indica que
alguien gano un premio, pero
no explica quién o qué, ni si
es propiedad del museo. No
tiene elementos de marca,
pero podemos relacionar los
colores y la tipografia a otros
flyers que publicaron ese
afio, como el de ejemplo N°
57
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