PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRAT’EGICA PARA LA VISIBILIZACION
DEL MUSEO ARQUEOLOGICO CALIMA

EDWIN GUILLERMO DIAZ TAPIERO

UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI
FACULTAD DE HUMANIDADES Y ARTES
MAESTRIA EN COMUNICACION ESTRATEGICA
2024



PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRAT’EGICA PARA LA VISIBILIZACION
DEL MUSEO ARQUEOLOGICO CALIMA

EDWIN GUILLERMO DIAZ TAPIERO

ASESORA ACADEMICA
OLGA BEHAR

TRABAJO DE GRADO PARA OPTAR AL TiTULO DE
MAGISTER EN COMUNICACION ESTRATEGICA

Somos
Somos

UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI
FACULTAD DE HUMANIDADES Y ARTES
MAESTRIA EN COMUNICACION ESTRATEGICA
2024



Tabla de contenido

1. PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA VISIBILIZACION DEL MUSEO

ARQUEOLOGICO CALIMA (IMAC) ..ottt eees e eeeeseeseseeesseees s sseseseesesseseeseseesesses s sesesnaees 6
1.1 PRESENTACION ..ottt sttt ettt ettt e ettt esesessssesesasssas s s s asesssssesssssnsnses 6
L2 PREGUNTA ..ottt ettt b e s bt s he e st ee bt et e e s bt e s heesatesat e e bt e bt e b eesbeesmeesmeesasesnneens 9
L3 OBIETIVOS ...ttt ettt ettt st sttt et esbe e she e sat e sat e et e e bt e beesbeesneesaeeenreenreens 9

I T A O ] 1= a1V ol CT=T o T=T =Y S 9
1.3.2 Objetivos ESPECITICOS . .uiiiiiiiiiiiciiee ettt e e e sbae e e s sbaeeeen 9
1.4 JUSTIFICACION. ..ottt ettt es sttt st et et st s s et s et et stetesesesesessassnasanasnanas 9
1.5 ANTECEDENTES ...ttt ettt ettt e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e aneneeeeeeeeeeannnreneeeeeasn 10
1.6 MARCO REFERENCIAL. ...ttt sttt ettt st sttt sb e sbe e sbe e st e eateebeesbeesaeesaneeaee 12
1.6.1 COMUNICACION ESTratéiCa ....cceeecuuiiieeiiiiee et e ettt ettt e et e et e e e be e e e e are e e e e nrae e e enres 12
1.6.2 Comunicacién Interna Organizacional ..........ceevciiiiieiiiieeeiiee e 13
1.6.3 Planificacidn estratégica de la Comunicacion .........coccveeeiiiiiee e 13
1.6.4 Las comunicaciones de Marketing ........cooucuiiieiiiiiie et 15
R [ Yo (=T I Oo T o Yo T =L { A P PPRPRPRRE 15
166 IMIUSEOS ....eeiiieieii ittt e st e e e e s st e e e e e st e e e e s s aee e 16
1.6.7 MUSEOS ArQUEOIOZICOS ..eeiueiiieieiiiiieeiiiee e ettt e ettt e e e ae e e s sare e e e s abee e e snbeeessnbeeeeesbaeeesnsees 16
1.6.8 Museos: La comunicacidn estratégica como mediadora cultural..........ccccccvvveeiiveennnnnee. 17
1.6.9 Museo: Espacio estratégico de ComuNiCaCiON .........cccuveeeeiiiiieeeiieee et 18
1.6.20 ACCESIDIIAA. .. .eeteeiieee e e st 19
1.6.11 Museos: Un espacio accesible para todos .......ccueeeeeiieeeiiiiiee e e 19
1.7 METODOLOGIA. ...ttt bbb bbbttt b e s 20
O 01 T = 1 (Yo U< J U 20
1.7.2 IMIBLOMOS ...ttt ettt st sttt e b e bbb e et e e beesheesaeeeaee 20
1.7.3 INSEFUMENTOS ettt s e e s e e st e e s e e e s e nr e e s e nnene s e nrees 21
Y 12 o TP 25
1.7 5 FASES ittt s s 26
1.8 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 1 ...ttt es s en e 26

1.8.1 Recopilar las estrategias que han sido utilizadas en el MAC en los ultimos cinco afios.. 26
1.8.2 Realizar informe con el diagndstico del estado actual..........cooeeiieeiiiieiiicieeecee e, 32
1.9 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 2 ...ttt saeaese s esessassesesesnes 37

1.9.1 Aplicar instrumento en el personal interno del MAC ........ccoevveiiie e 37



1.9.2 Aplicar instrumento a visitantes del MAC.........cccuvieiiiiee e e 42

1.9.3 Identificar los procesos que permitirian la visibilizacion de la imagen corporativa del

Y POl T U £=Te (o 1) PRSP 48
1.10 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 3 .....uuiuireiiieecicte ettt 49
LLL0. 1 NOPS. .ttt ettt ettt e bt e e bt e s ae e et e bt b e e b e be e sae e eae e et e e beenheesaneeane 51
1.10.2 Objetivos de 1@ EStrateia......ccccuueiieiiieiieiiiiee ettt e e e s aree e s e 51
1.10.3 DescripCion de 1@ @Strategia. ..ocuueeiecrieeieiiiee et 52
1.10.4 Plan y Seleccion de MEAIOS ........ueiieiiieeeciee et e e e e e e e e e e e e 52
i O R O o g ToT={ -] o 1= TP PRPPPPPPPPPPPPPPPRPRE 53
1.11 CONCLUSION Y RECOMENDACIONES: .....vviveieieieieiercceeetetete sttt esesesesessssesansesesnas 55

BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt a e s s ea st e st s sasaesesesesenanastesesesnans 56



llustracién 1.
Ilustracion 2.
llustracién 3.
Ilustracion 4.
Ilustracion 5.
llustracién 6.
Ilustracion 7.
llustracién 8.
llustracién 9.

Ilustracion 10.
llustracién 11.
llustracion 12.
Ilustracion 13.
llustracién 14.
Ilustracion 15.
Ilustracion 16.
llustracién 17.
Ilustracion 18.
Ilustracion 19.
Ilustracion 20.
llustracion 21.
Ilustracion 22.
llustracion 23.
Ilustracion 24.
Ilustracion 25.
Ilustracion 26.
Ilustracion 27.
Ilustracion 28.
Ilustracion 29.
Ilustracion 30.
llustracion 31.

Tabla de llustraciones

o r=Yo =T 1Y AN USRS 6
Regidn pacifica y sus museos arqueOoIOZICOS. .....ccccuvveeeeiieeeeeieee et e 17
Informe de cumplimiento 2019 - INCIVA .......oviiiiiiieeetee et 28
Informe de cumplimiento 2020 - INCIVA .........ooi et 28
Informe de cumplimiento 2021 - INCIVA .........ooi et 29
Informe de cumplimiento 2022 - INCIVA .......oviii ettt see e 30
Informe de cumplimiento 2023 - INCIVA ........oovi et 31
Informe de cumplimiento 2024 - INCIVA .......ouiviiiiieeecieec ettt 32
INSTAZIAM IMAC ... s 34
S T oToYoT LY/ 1N OSSR 35
YOUTUDE INCIVA oottt ettt e ettt e e e e e e e e s bbrr e e e e e e e e s aabaaaeeeeeeeeennssaaees 36
Autorizacion Datos PersoNales.........cocueiieciieeeeciiee et e e et 37
Encuesta Comunicacion INTEIMNA.......ccoccuiieiiiiie e et 38
Encuesta ComuNicacion INtEIMNA.......ccuuveeieei et rrre e e e e e e e e araaeeas 38
Encuesta Comunicacion INTEIMNA.......ccocciieiiiiiee e e e e 39
Encuesta ComuNiCacion INtEIMA.......ccuuveeeeie e e e rrre e e e e e e e e araaeeas 39
Encuesta ComuNicacion INtEIMA.......cccuvvieeeei et rrre e e e e e e e e arnaeeas 40
Encuesta Comunicacion INTEIMNA.......ccocciieiiiiiee e e e e 40
Encuesta ComuNicacion INtEIMA.......ccuuveeeeee et rree e e e e e e e e arnaeeas 41
SONAEO ViSITANTES .....eeiiie ettt et e e e e e et e e e e sta e e e e b e e e e earbeeeeannaeeean 42
SONAEO ViSITANTES ...t e e e e e e e et e e e e e e e enabebrneeeaeeean 43
Yo ] ale [ VA 1 - [ o =T PP 43
SONAEO ViSITANTES ...t e re e e e e e s br e e e e e e e e esnabetaneeeaeeean 44
Yoo [ YA 11 - 0 =T PRI 44
ENCUESTA VISITANTES 1oiiiiiiiiiiiiiiei ettt e e e s s sraee e e e s s s s sabaneees 45
ENCUESTA VISITANTES ..vvveiiiiiiiiiii s 45
ENCUESTA VISITANTES 1oiiiiiiiiiiiiiiiei ettt e e s s s e e e e e s s s s sabaneees 46
ENCUESTA VISITANTES ..vvvieiiiiiieiii s 47
ENCUESTA VISITANTES ..vvveiiiiiiiiiii s 47
ENCUESTA VISITANTES 1oiiiiiiiiiiiiiiiei ettt e e s s s e e e e e s s s s sabaneees 48
(07 T (=T ¢ 07| [T o - TSR 52



1. PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA
VISIBILIZACION DEL MUSEO ARQUEOLOGICO CALIMA (MAC)

1.1 PRESENTACION

El Museo Arqueoldgico Calima (en adelante MAC) fue el primer museo regional
fundado en el suroccidente de Colombia, creado en 1981 por el Instituto para la
Investigacion y la Preservacion del Patrimonio Cultural y Natural del Valle del Cauca
(INCIVA), con el fin de salvaguardar y divulgar el patrimonio arqueoldgico de la
region y alberga una de las areas mas importantes de la arqueologia nacional, como
la region Calima.

llustracion 1. Entrada MAC

Fuente: https://www.inciva.gov.co/patrimonios-turisticos---v2/museo-arqueoldgico.calima

El MAC es un centro abierto para los interesados en el conocimiento historico, ya
que las colecciones que alli se exhiben, con mas de 1.800 objetos, conforman una
amplia exposicidbn de piezas arqueoldgicas pertenecientes a las culturas que
poblaron el territorio del Valle del Cauca antes de la llegada de los espafioles. La
visita guiada por los médulos de exposiciones se complementa con una caminata
por los jardines del museo, en donde se pueden apreciar réplicas de viviendas
prehispanicas.

El Museo Arqueolégico Calima, que es operado por el (INCIVA), tiene un especial
interés por la mejora continua en sus procesos de comunicacion y trasmision de
conocimientos. El MAC es un sitio dispuesto para propios y visitantes de esta region,
gue no solo ofrece un recorrido por su sala de exposiciones, donde se salvaguardan
piezas invaluables para el patrimonio vallecaucano, sino que también brinda la
posibilidad de realizar un viaje a través de diez mil afios de historia, a partir de
acciones educativas que se realizan con un recorrido guiado, en el cual se expone



el guion museografico, como centro del proceso de apropiacion social del
conocimiento.

Desde hace varios afios, el Consejo Internacional de Museos (ICOM) y los
Ministerios de Cultura, de Ciencias y de Educacion del pais vienen haciendo un
llamado a la diversidad y la inclusion como estrategias de construccion de
ciudadanias y cumplimiento de los derechos culturales, asi como la razon de ser de
las instituciones culturales que albergan colecciones y buscan la comunicacion y
apropiacion del conocimiento. Esta perspectiva de inclusion de poblaciones y
avance en la generacion de experiencias y vinculos con los publicos hace que el
MAC hoy en dia tenga una propuesta museogréfica desactualizada, que es
susceptible de ser mejorada, tanto en su contenido conceptual como estético,
teniendo presente que el guion museogréafico del MAC fue formulado y desarrollado
en 1994, esto es, hace tres décadas.

En tal sentido, es necesario implementar una comunicacion estratégica que permita
el acercamiento, desde la cultura, a diversidad de personas y publicos con
diferentes necesidades; eso redundara en beneficios sociales y econdmicos, es
decir, en la afluencia de un mayor nimero de visitantes, ya que al despertar el
interés de los diversos publicos se propicia el aumento de las visitas y el
fortalecimiento institucional, se mejora la imagen de este espacio y con ello se
garantiza la responsabilidad social, para hacer del MAC un museo accesible,
sustentable e inclusivo.

Para el caso del MAC, que es una institucion que ofrece un servicio, no un producto
tangible, existe entonces una similitud con aquellas que son ofertantes de servicios;
en ocasiones, las responsabilidades no son claras, no hay roles definidos, ni areas
en concreto donde se permita identificar a qué se dedica cada uno de los empleados
del museo. En ese sentido, los directivos del INCIVA son los que definen:
estrategias, actividades, funciones y tareas de las personas que estan en MAC (Los
guias y la coordinadora) esto hace que no se estén cumpliendo los objetivos debido
a la poca articulacion entre los dos escenarios; INCIVA ubicado en Cali, y el MAC
en El Darién.

Para comprender el significado de la comunicacion estratégica, hay que establecer
qué es la comunicacién para una organizacién, cual es su objetivo y por qué es
importante. Una vez estos conceptos estén aclarados, se procede a definir qué es
la comunicacion estratégica y como influye en las instituciones.

El autor Collado (2002) indica que:

la comunicacién es un fendmeno que se da naturalmente en toda
organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio..., la comunicacion es
el proceso social mas importante. Sin ella, el hombre se encontraria aun en
el primer escafo de su desarrollo y no existirian sociedad ni cultura. (p. 11).



Es asi como, la comunicacién, ya sea verbal, no verbal o escrita, ha sido
fundamental para la sociedad, debido a que esta es la manera en la que el ser
humano expresa sus emociones e ideas y evidentemente esta implicita en todos los
aspectos de este. Bajo esta premisa no es posible imaginar una institucion sin
comunicacion.

La comunicacién en una organizacion es, entonces, un conjunto de mensajes
internos (entre los integrantes de una organizacion) y externos (los diferentes
actores del entorno de la organizacion).

En la comunicacion organizacional, los mensajes pueden ser dirigidos por diferentes
medios, maneras, jerarquias, politicas, todo en pro de que sean cumplidos los
objetivos establecidos. Esta puede dividirse de la siguiente manera:

I.  Comunicacién interna: “Es el conjunto de mensajes transmitidos a las
personas que se encuentran al interior de la organizacion, para que estos
estén informados e integrados con las metas organizacionales”. Mufiiz
(2024).

[I.  Comunicacién externa: “Es el conjunto de mensajes transmitidos a las
personas u organizaciones que se encuentran en el entorno, es decir, los
proveedores, clientes, accionistas, usuarios, gobierno, de manera que
principalmente se den a conocer los servicios, productos, se cumplan
requerimientos y mantener una imagen organizacional positiva’. Mufiz
(2024).

Concebir ambas comunicaciones como fundamentales y necesarias en una
organizacion resulta en una estrategia comunicativa a nivel general, que permitira
lograr los objetivos propuestos en ella. Para el caso del presente proyecto es
relevante comprender que los museos tienen como finalidad contribuir a una
formacién de historia, cultura y conocimientos ancestrales a la poblacion visitante,
y que a lo largo de los afios se han implementado tacticas para mantener el interés
del pablico. Sin embargo, no debe quedarse ahi como algo estancado en el pasado,
sino como un conocimiento que se va construyendo. Y es aqui donde se habla de
ese desarrollo empresarial que permite la comunicacién, para que los negocios,
instituciones, entre otros, cumplan ese objetivo de llegar a sus stakeholders!?
logrando su objetivo final, que en este caso es dar a conocer el MAC, seleccionando
los medios mas eficaces y disefiando los mensajes mas persuasivos; es decir, la
implementacion de una comunicacion estratégica.

De esta manera, la comunicacién estratégica permitira transmitir los mensajes de
manera efectiva, de tal forma que para el objetivo del presente proyecto es tener
mayor visibilizacién y la actualizacion de su propuesta museogréfica, lo cual tendra

! Grupos de interés o partes interesadas



un componente de participacion ciudadana que garantice la aceptacion de todos los
publicos que visiten el MAC.

A partir de lo expuesto anteriormente, se formula la pregunta de investigacion.

1.2 PREGUNTA

¢, Qué propuesta de comunicacion estratégica permitira visibilizar la oferta
arqueoldgica y cultural del Museo Arqueologico Calima (MAC)?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Proponer la comunicacion estratégica que permitira visibilizar la oferta arqueolégica
y cultural del Museo Arqueoldgico Calima (MAC).

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar el estado actual de las estrategias de comunicacion utilizadas
en los ultimos cinco afios por el Museo Arqueoldgico Calima (MAC).

2. ldentificar los procesos de comunicacion interna y externa que permitiran la
visibilizacion de la imagen corporativa del MAC en el mercado de los museos
a nivel regional.

3. Disefar las tacticas de comunicacion estratégica que permitan activar los
procesos Yy actividades de visibilizacion del MAC en el suroccidente
colombiano.

1.4 JUSTIFICACION

Este proyecto de grado se incluye en la linea 2 del Grupo de Investigacion de
Ciencias Sociales, Humanas y Artes (GISOHA), que trabaja sobre Cultura,
educomunicacion y TICS, adscrito al Centro de Investigacion en Ciencias Sociales
y Humanas (CISOH), de la Facultad de Humanidades y Artes de la Universidad
Santiago de Cali.

El MAC no solo es un museo sino un centro de investigacion especializado, que
cuenta con laboratorio, biblioteca y coleccion de referencia, que son un aporte de
gran valia para pasantes, estudiantes, tesistas e investigadores.



La comunidad educativa tiene una gran responsabilidad para seguir conservando
estos espacios y esta propuesta esta enfocada en primera medida, a los visitantes.

Sin embargo, el MAC también busca cooperar con las poblaciones étnicas del
municipio, para que estas puedan construir su relato y se sientan identificadas,
planeando e implementando procesos que permitan generar la fidelizacién de los
visitantes y propiciar un sentido de pertenencia en la comunidad aledafa.

Es importante resaltar que las comunidades implicadas e interesadas en el proyecto
son: la poblacion étnica del municipio, los operadores turisticos, profesionales de
diferentes disciplinas que permitan enriquecer la propuesta museografica, entidades
educativas y estudiantes y comunidad en general aledafia al MAC.

La implementacion de la comunicacion estratégica en el museo permitira generar
mecanismos para salvaguardar el conocimiento historico y cultural que tiene este
como mision.

Finalmente, es conveniente mencionar que este trabajo sirve como antecedente
para investigaciones enfocadas en la necesidad de aplicar o mejorar la
comunicacién estratégica en museos.

1.5 ANTECEDENTES

Para continuar con el presente trabajo, es necesario entender cual ha sido el
contexto frente a otros proyectos realizados en museos, enfocados en la
comunicacién estratégica, de manera local e internacional, entendiendo el aporte
en historia y cultura que hacen instituciones como los museos.

1.5.1 Locales

En el afio 2020, Natalia Prieto Caballero present6 su proyecto de grado para optar
por el titulo de Comunicadora Social y periodista en la Universidad Autbnoma de
Occidente. El proyecto, denominado Estrategias de comunicacion en la creacién de
contenidos multimedia para nifios con discapacidad auditiva en edad escolar en el
Museo Arqueoldgico La Merced, menciona que su principal objetivo es identificar
como deberia ser un producto o servicio de comunicacion para nifios que tengan
discapacidad auditiva, de manera que tengan un acercamiento amigable a los
contenidos arqueoldgicos del museo. La autora expone que el museo La Merced
trabaja en diferentes aspectos, que son apreciables para la investigacion sobre el
MAC, como:

e Contexto de guias utilizadas en los recorridos.
e Tipo de publico que reciben.



e Creacion de bases de datos de las descripciones de cada pieza.
e Bulsqueda y contacto de expertos (psicopedagogos, profesores en
multimedia, instituciones relacionadas con personas sordas).

Ademas, el trabajo sobre La Merced se enfoca en la creacion de estrategias de
comunicacioén dirigidas especificamente a las llamadas “minorias linguisticas”, que
aportan una perspectiva holistica e interdisciplinaria que permite articular los
conocimientos en comunicacion con otras disciplinas que apoyan el propdsito
principal de un producto comunicativo: que el mensaje sea entendido.

En Colombia no existen muchos antecedentes de estrategias inclusivas para este
tipo de poblaciones a nivel museografico y este vacio representa un reto para
profesionales en comunicacion; la necesidad de pensar en estrategias de
comunicacién inclusivas se vuelve cada vez mas relevante en el campo de estudio
Prieto Caballero (2020).

Este antecedente tiene caracteristicas a seguir para la propuesta de este trabajo,
pues se enfoca en un museo arqueoldgico y en una poblacién en condicion especial
y busca mejorar la estrategia de comunicacion. Por ende, algunos elementos son
de valor, como la metodologia aplicada y la consulta de expertos, entre otros.

1.5.2 Internacionales

Anna Wendorff (2023) elaboré un articulo sobre un proyecto de investigacion para
la Universidad de £6dz, en Polonia, llamado Museo accesible para las personas con
discapacidad visual: Estudio de caso de los Museos de Barcelona.

El contexto de este articulo se da en el estudio denominado Audio Description in
Visual Arts lllustrated with an Example of Museums in Barcelona, en el que se
realizaron entrevistas cientificas sobre practicas, normas y estandares de
accesibilidad de artes plasticas para personas con discapacidad visual; también se
hizo revision de experimentos e investigaciones sobre la percepcion de objetos
reales y abstractos por parte de personas con discapacidad visual, visitas a museos
de Barcelona que utilizan audio descripcidon y/o soluciones multisensoriales; vy,
finalmente, entrevistas a personas invidentes.

Dentro del articulo se habla de la importancia del audio descripcion (AD), explicando
gue hay unos métodos novedosos en los que, al pasar la persona por una pieza, un
sensor se activa y el AD se inicia. También esta el método antiguo de un guia que
esté dispuesto a despejar dudas, que sea en vivo y cuente con materiales
didacticos, como maquetas en relieve, entre otros.

Este antecedente apropia conceptos de facil entendimiento y que son totalmente
aplicables al presente proyecto, tales como la explicacion de la accesibilidad
sensorial, que consiste en orientar y potenciar el entendimiento a través de la



percepcion y de los sentidos y que se expresa a través de los entornos y/u otros
elementos accesibles de forma sensorial;, por ejemplo, semaforos y otras
sefalizaciones sonoras, pisos podo tactiles para personas con discapacidad visual
o sefiales de alerta luminosas para personas con discapacidad auditiva Anna
Wendorff (2023).

EVE Museos? presentd un articulo sobre la Nueva Museologia, que plantea la
importancia de la comunicacién estratégica, la vision gerencial para que de manera
holistica los museos tengan en cuenta la planificacion, la integracion de lo fisico y
digital, la responsabilidad ambiental y la generacion de recursos, entre otras. En
esta comunicacion estratégica, no solo a nivel interno sino también externo, es de
vital importancia adaptarse a los cambios en el ambiente social, politico, econémico
y tecnoldgico y, al mismo tiempo, orientarse mas hacia el visitante. Adicionalmente,
todos los recursos que se puedan implementar en un museo, asi su fin sea para
una poblacién en condiciones especiales, permitird al publico disfrutar de una visita
diferente y enriquecedora sensorialmente EVE (2023).

Este antecedente permite ver que los esfuerzos (diversificar las fuentes de ingreso,
adaptacion a enfogues mas sostenibles, fomentacion de investigacion) que se
hagan en la planeacién y comunicacion estratégica en los museos, y son de suma
importancia para responder a los desafios contemporaneos y garantizar su
viabilidad a largo plazo. Los museos enriquecen culturalmente a las sociedades que
se encuentran en constante evolucién EVE (2023).

1.6 MARCO REFERENCIAL

A continuacién, se detallan conceptos que tienen relacion directa con comunicacion
estratégica y con comunicacion enfocada en museografia.

1.6.1 Comunicacion Estratégica

La comunicacién estratégica de manera holistica permite que las instituciones, sin
importar su naturaleza (publicas, privadas, fundaciones, museos, etc.) tengan una
relacion armoniosa con su entorno social, politico y cultural desde el enfoque al
cumplimiento de metas y objetivos.

Es una herramienta disponible que sirve para proyectar la identidad de una
organizacion, y que esa identidad y marca generen confianza y fidelidad a su publico
objetivo; para complementar, Barrios (2011) indica que “...la comunicacién
estratégica actua para reunir y gestionar el stock de prestigio y credibilidad que toda
organizaciéon necesita para alcanzar sus propésitos y enfrentar las tensiones y crisis
caracteristicas de la época actual” (p. 20). Agrega que, para lograr cumplir con el

2 Empresa que gestiona colecciones y contenidos en exposiciones permanentes y temporales, desarrolla
proyectos relacionados con la redaccion e implantacion estratégica de proyectos de museologia.



verdadero fin de esta, es necesario evaluar las campafas realizadas para
evaluacion de resultados.

La comunicacion estratégica dentro de las organizaciones se encarga de:

I.  Gestionar la comunicacion interna.
II.  Gestionar los mensajes dirigidos al publico objetivo de manera sistematica.

Aungue no se va a profundizar en este tema, que es mucho mas concerniente al
tema de talento humano, es relevante tener en cuenta que, en ocasiones, los altos
mandos de una organizacion o institucion acuden a varios mecanismos para
conocer la imagen de ella de manera externa, cuando la imagen interna es
realmente valiosa y podria permear los procesos que se estén llevando a cabo en
ella.

Aungue va dirigida a un publico objetivo, la comunicacion estratégica es
normalmente de manera masiva y, por ende, los medios utilizados deben ser
aguellos que lleguen a grupos amplios de personas.

1.6.2 Comunicacion Interna Organizacional

La mayoria de las empresas tienen una jerarquia, en la que los mandos altos,
directivos y/o accionistas son quienes toman las decisiones, para que los mandos
medios y el personal operativo ejecuten las actividades requeridas; entonces, la
comunicacién interna tiene como objetivo darles a esas decisiones significado,
datos, valores, transmision y un destino, solicitando y/u organizando los recursos
disponibles para actuar conforme a la exigencia.

Al definir las responsabilidades y posterior la comunicaciéon de las personas que
deberan realizarlas, el modo de comunicar juega un papel importante pues suelen
surgir los compromisos, pero también los conflictos, y es importante que todas estas
situaciones sean resultas, pues de ellos dependeran los resultados.

Finalmente, el objetivo de la comunicacion interna es lograr el funcionamiento
adecuado de la organizacion, a través de la ejecucion de estrategias integradas
desde lo operativo hasta lo gerencial. Segun Costa (2006) “...Esto se traduce en
una estructura que sostiene la imagen y la cultura corporativas. Con esta base
construida es como la organizacion se proyecta hacia el exterior” (p. 70).

1.6.3 Planificacion estratégica de la Comunicacién

Para Costa (2006) la planificacion estratégica de la comunicacion tiene tres factores
de enorme significacion y vigencia:



I.  Politicas de comunicaciéon: Son un compuesto integrado de normas, y
principios integrales.

Il.  Estrategias de comunicaciéon: Son el conjunto de actividades materializadas
de acuerdo con las acciones proyectadas. Es el puente entre las politicas y
Su practica.

lll. Planes de comunicacion: Es el conjunto de mandatos que rigen las
actividades de comunicacion.

Indica Costa (2006), “Desde esta propuesta, entonces la politica es doctrinaria, la
estrategia es metodoldgica y el plan es ejecutivo. La politica se ocupa de las
grandes finalidades, las estrategias definen lineas de objetivos méas especificos, y
los planes van a hacer referencia a las metas concretas y las acciones para hacer
realidad los objetivos y las finalidades que plantean las estrategias” (p. 13).

Sin embargo, en ocasiones al convertir estas politicas en planes, no es tan sencillo,
pues no tienen la misma precision para trabajarse en acciones, metas, planes
especificos. Lo que es una invitacion a considerar la comunicacion como una
disciplina que va mas alla de los medios de comunicacion.

Es necesario recuperar el pensamiento estratégico en los aspectos de la
planificacion de la comunicacién, desde los siguientes aspectos:

¢ Relacionar la comunicacién con distintas entradas de informacion, recepcién
y circulacién de esta.

e Abordaje a largo plazo de las relaciones sociales y humanas,
e Reconocimiento del entorno de la competencia comunicacional,

e Caracterizacion de las posibilidad y limitaciones de las organizaciones de
comunicacion, y

e Bulsqueda de la excelencia en la competitividad comunicacional de manera
que las actividades de comunicacibn sean creadas desde su
conceptualizacién hasta los formatos.

Para finalizar, se puede comprender que la planificacibn de la comunicacion
entonces es mas del concepto simple de un mensaje de un emisor a un receptor,
puesto que el receptor es dinamico; y la comunicacion estratégica trabaja desde los
ambitos sociales y culturales, no se puede encasillar solamente con llegar a
consumidores, compradores, clientes, usuarios sino a seres humanos, es un desafio
integrar los objetivos de la organizacion respetando y dignificando los derechos
humanos.



1.6.4 Las comunicaciones de Marketing

El marketing esta orientado hacia las personas, y es tan dinamico como estas, para
Ferrel (2012) se trata de las acciones de un grupo de personas, encaminadas a
satisfacer las necesidades o deseos de manera excepcional a otro grupo de
personas. Las estrategias de marketing estan fundamentadas en sociologia,
psicologia y economia, para entender mejor las necesidades y motivaciones
basicas de un conjunto de personas.

Entendiendo que es y cual es el objetivo del marketing o las estrategias de
marketing, Costa (2006) indica que el marketing es entonces la parte visible de la
comunicacién estratégica. Un plan de marketing esta intrinseco en los planes de
comunicaciones que una vez ejecutivo en publico, se encarga también de la entrega
o distribucion, precio, descuentos, promociones.

Menciona ademas que un cliente o usuario no decide la adquisicion del bien o
servicio por las acciones aisladas (un folleto, una publicacién, una campafa) sino
por el conjunto de todos aquellos elementos intangibles que conformaron ese plan
estratégico de comunicacion.

Consideraciones para tener a cuenta en marketing:

I.  Direccionamiento del mensaje al publico objetivo.
Il. Sistema de entrega o distribucidbn coherente con la ubicacion de las
campanas.
lll. Depende de ese publico objetivo hay que usar el lenguaje, que este sea
acorde.
IV. Los tiempos de publicacion o exposicién del mensaje deben ser justos.

La comunicacién dirigida al segmento de personas objetivo toma los mensajes
internos de manera transformada, por eso la comunicacion estratégica en conjunto
con el marketing debe abarcar toda la organizacion y funcionar unidos para producir
los resultados esperados.

1.6.5 Imagen Corporativa

El concepto para Costa (2006), es “La representacion mental, en el imaginativo
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo
y determinan la conducta y opiniones de esa colectividad” (p. 62).

Esta imagen corporativa es la que las personas externas ven, y la cual proviene de
todas las acciones realizadas internamente, sin embargo, importante tener presente
gue hoy en dia no se puede expresar tajantemente que esta imagen es solo lo que
la empresa quiere que vean, sino lo que el publico capta y sobre esto influyen los
aspectos ideoldgicos, culturales, sociales, raciales, etc.



Todas las empresas, independiente de su naturaleza debe tener politicas de
comunicacién con el usuario, porgue esto permite la retroalimentacion y el prestigio
(0o no) de esta; para el caso de las instituciones como museos, que sean lo
suficientemente atractivo para ser una visita obligada. La buena o mala imagen que
tiene el publico de una empresa, en gran medida tiene que ver con la difusion que
se haga a través de los medios de comunicacion o las redes sociales.

1.6.6 Museos

Segun la UNESCO (2024), los museos son mucho mas que espacios donde se
exponen y conservan objetos. Durante las Ultimas décadas se ha producido un
aumento espectacular del turismo cultural, que ha supuesto también un incremento
del nimero de museos en el mundo: de 22.000 en 1975 a 95.000 en la actualidad.

Los museos pueden desempefiar un papel importante en el desarrollo de la
economia local y regional. Estan cada vez mas presentes en la sociedad, se
interesan por sus problemas y proponen espacios para el debate y el intercambio,
favoreciendo la participacion ciudadana.

De acuerdo también con Fundacion Litoral (2012), “El museo es una institucion
permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y de su desarrollo, abierta
al publico que adquiere, conserva, estudia, expone y transmite el patrimonio material
e inmaterial de la humanidad y de su medio ambiente con fines de educacion y
deleite” (p. 91).

1.6.7 Museos Arqueoldgicos

Son aquellos dedicados a la divulgacién de la arqueologia y cuya coleccién procede
en su mayor parte de excavaciones. De igual manera se encuentra la evolucion
histdrica y cultural de una sociedad en especifico, destacando sus caracteristicas
distintivas. A continuacion, se presentan los museos arqueoldgicos que se
encuentran en la region pacifica (conformada por los departamentos del Chocd,
Valle del Cauca, Cauca y Narifio).



llustracion 2. Region pacifica y sus museos arqueoldgicos
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1.6.8 Museos: La comunicacién estratégica como mediadora cultural

No es un secreto que durante y después de la pandemia, la adaptacion al cambio
se convirtié en una nueva habilidad, por asi decirlo, en todos los sectores y ambitos
de la vida humana; es por eso que la forma de comunicar, gestionar, de planear, de
analizar han sufrido constantes evoluciones; y entendiendo que los museos
preservan historia, cultura, arte de la historia de la humanidad es decisivo que la
comunicacién estratégica permita que en las crisis ya sean politica, sociales,
econdmicas sirva como una mediadora cultura en entornos digitales o fisicos para
gue sea conservada su relevancia en la sociedad.

La comunicacion estratégica se debe convertir en un instrumento para enfrentar los
desafios y que se logre conservar y afianzar la relacion con el publico. Un factor
para considerar lograr una comunicacion estratégica es:

Participacion y colaboracion: Como indica la Fundacion Litoral (2012), “... las
organizaciones deben ser redes de conversaciones, en donde los miembros que la
componen dialoguen constantemente, ya sea al interior como hacia el exterior de
esta. Deben ser agentes de accion y transformacion de la sociedad a partir de su



labor cotidiana...” (p. 90). Si concebimos el museo como una organizacion
comunicante, la visualizamos como un espacio abierto que esta a la par de los
cambios socioculturales y que mantiene un constante con la sociedad.

Los museos deben pasar de estar estaticos a ser instituciones educativas en
movimiento, utilizar todo lo que ofrece el ambito cultural, social y educativo; como lo
son otras organizaciones clave, grupos de personas, redes de interaccion, lugares
de intercambio y resemantizacion® de novedades, etc. Fundacion Litoral (2012).

1.6.9 Museo: Espacio estratégico de comunicacioén

Las estrategias de comunicacion suelen incluir acciones, politicas; y estas
estrategias dependiendo de la gestion a realizar tiene grados de complejidad que
pueden interrelacionarse entre si 0 no, y estas a su vez hacen parte de una matriz
de planificacion superior para la estrategia de comunicacion de la institucion. De
acuerdo con la Fundacion Litoral (2012) se puede desglosar en cuatro (4) niveles.
Acciones gue es un conjunto de actividades a corto plazo que deben cumplirme
antes del afio y que tienen objetivos especificos, actividades y recursos claros.
Ejemplo, una campafa de cuidado de ambiental y que invite a las personas a ir al
museo a participar de jornadas de cuidado del medio ambiente, sea recibiendo
charlas, plantando un arbol. Proyectos donde se organizan actividades a mediano
plazo, es decir a mas de un mes, porque debe contar con un disefio, planeacion,
presupuesto definido, ejecucion y seguimiento. Normalmente, estos proyectos son
transversales a los temas que trata el museo. Deben tener una fecha de inicio y de
fin definidos. Ejemplo, realizaciéon de concursos, exhibicién de piezas de un autor
actual. Programas que se refiere a que las acciones y proyectos vayan
encaminadas al cumplimiento de las politicas internas de la institucién con el fin de
lograr las metas u objetivos. Ejemplo, creacién de una nueva comision para
preservar las piezas y por ultimo un nivel politico donde las gestiones son a largo
plazo para asegurar la sostenibilidad a largo plazo, tales como convocar cierto
namero de estudiantes para pasar de 10 a 20 visitas en el siguiente mes, realizar
actividades ludicas, llevar control de evidencia de todo lo que se realiza y es posible
manejo de indicadores.

Como se puede analizar, la gestion que debe tener un museo va mas alla de solo
exponer e investigar, la logistica que hay detras para que estos recintos sean mas
gue lugares habitualmente considerados aburridos, debe también incluir lo digital,
para llamar la atencion de los mas jovenes, teniendo en cuenta que, en el caso del
MAC, su poblacion objetivo actual esta constituida por estudiantes de secundaria
de algunos colegios del departamento.

3 cambiar de significado una palabra, mediante asignacion de otras referencias.



1.6.10 Accesibilidad

Dentro de las normas uniformes sobre la igualdad de oportunidades para las
personas con discapacidad las Naciones Unidas, el articulo 5 menciona que “Los
estados deben reconocer la importancia global de las posibilidades de acceso
dentro del proceso de lograr la igualdad de oportunidades en todas las esferas de
la sociedad. Para las personas con discapacidades de cualquier indole” Naciones
Unidas (2003).

La ONU propone gue los Estados trabajen sobre dos lineas importantes para reducir
las brechas de accesibilidad:

Por un lado, el acceso al entorno fisico, por medio de politicas para que sean
cumplidas a nivel publico y privado, contando también con la participacion de las
personas con condiciones especiales, para que sea garantizado el derecho acorde
con la necesidad de cada tipo de condicién.

Por otro lado, el acceso a la informacion y comunicacion, por medio de uso de
sefaléticas, lenguaje braille, audios, lenguaje de sefias, entre otros, que permita
que las personas en condiciones especiales puedan recibir la misma atencién y
entendimiento que el resto de la poblacion.

1.6.11 Museos: Un espacio accesible para todos

Una vez comprendido el concepto de accesibilidad y su importancia, se procede a
investigar el caso de los museos en especifico y por qué deberian ser un espacio
seguro y accesible para todos. Es importante aclarar que todas las acciones
encaminadas a generar cambios en el MAC, de manera que pueda ser mas
inclusivo para ciertas poblaciones, son con la finalidad de generar visibilidad en la
region, su objetivo principal.

Los museos en general han ido cambiando la perspectiva con el fin de atraer mas
visitantes, pero no a todos los visitantes, porque desde la arquitectura, como la
comunicacién alrededor de los espacios, no cubren las necesidades comunicativas
de toda la poblacion. Es un desafio qué afrontar porque es necesario el analisis que
elementos 0 piezas son necesarios compartir y qué recursos se precisan para
albergar a esos visitantes deseados.

Los museos (para este caso arqueoldgicos y antropoldgicos) permiten reflexionar a
sus visitantes sobre procesos historicos, formas de vida y formas de gobiernos de
los antepasados, por medio de dindmicas y temas que consienten intercambios de
saberes respetuosos. Ademas, instan a que las personas se sientan como sujetos
portadores de saberes y se replanteen la manera en la que se definen y definen a
otros.

Entre tanto, Janneth Vargas Ordofez (2021) dice que “en la medida en que los
museos legitiman memorias, representaciones y conocimientos, se espera que



también puedan aportar a la diversidad de sus narrativas, una ampliacion de la
accesibilidad de sus entornos, contribuyendo mas al caracter transformador de sus
practicas”

1.7 METODOLOGIA

1.7.1 Enfoque

El enfoque metodolégico escogido para este proyecto es mixto, pues tendra
acercamientos de tipo cualitativo y cuantitativo. El enfoque mixto se refiere a la
estrategia para recopilar, analizar y presentar los datos. Al adoptar un enfoque
metodoldgico adecuado, se establecen las bases para una investigacion rigurosa y
efectiva. Para Sandoval (2002):

Asumir una Optica de tipo cualitativo comporta, en definitiva, no solo un
esfuerzo de comprensién, entendido como la captacién, del sentido de lo que
el otro o los otros quieren decir a través de sus palabras, sus silencios, sus
acciones y sus inmovilidades a través de la interpretacion y el dialogo, si no
también, la posibilidad de construir generalizaciones, que permitan entender
los aspectos comunes a muchas personas y grupos humanos en el proceso
de produccién y apropiacién de la realidad social y cultural en la que
desarrollan su existencia (p. 32).

Por otro lado, la investigacion social cuantitativa utiliza informacion cuantificable
para tratar de explicar los fenbmenos que estudia, en las formas que es posible
hacerlo en el nivel de estructuracion légica en el cual se encuentran las ciencias
sociales actuales Briones (2002).

Para la visibilizar a nivel regional al MAC a través de la comunicacion estratégica,
es necesario el andlisis y la comprension de la informacion ya existente o
recolectada; el enfoque cualitativo permitir4 capturar experiencias y opiniones, tanto
de visitantes, como colaboradores del museo enfocandose en la comprension
profunda de fenémenos y contextos particulares y el enfoque cuantitativo se
centrard en la recopilacién de datos y su analisis estadistico.

1.7.2 Métodos

Los métodos a utilizar en el presente proyecto son el etnogréfico y la encuesta, de
acuerdo con Sandoval (2002)

El trabajo etnografico contemporaneo para cumplir el propdsito se rige por un
conjunto de principios que abarcan dos ideas principales. La primera es que
el estudio de la conducta humana ha de realizarse en los escenarios
naturales donde ella ocurre; la segunda es que un conocimiento adecuado
de la conducta social solo puede lograrse en la medida que el investigador



entienda el “mundo simbdlico” en el cual las personas viven. Se entiende por
‘mundo simbdlico”, en este contexto, el tejido de significados que las
personas aplican a sus propias experiencias, significados que se desarrollan
a través de patrones definidos de comportamiento. Sandoval. (p. 78).

Los objetivos de una investigacion indicaran que datos buscar, es por esto que
Briones (2002), dice que la informacion debe ser tratada mediante técnicas
estadisticas apropiadas, y esta, debe estar relacionada de acuerdo con los objetivos
propuestos.

El método etnogréafico permitira al presente proyecto valorar la importancia que
representa el MAC para el Municipio de Calima y sus alrededores. Ademas,
posibilita ofrecer propuestas para que desde la comunicacion estratégica se
fortalezca su relevancia en el entorno identificando de manera descriptiva lo que
sucede en la comunicacion interna y externa de este. Para finalizar, es fundamental
considerar los aspectos éticos de la investigacion obteniendo el consentimiento
informado de los participantes.

La encuesta es segun, Westreicher (2020) un instrumento para recoger informacion
cualitativa y/o cuantitativa de una poblacién estadistica, una herramienta para
conocer las caracteristicas de un grupo de personas.

Por otro lado, en las ciencias sociales, Garcia (2021) indica que el sondeo es una
técnica de investigacion por el cual se busca conocer la opinion de una comunidad
determinada.

Segun question pro algunas de las diferencias entre los sondeos y las encuestas
son:

e Las encuestas sirven para tomar decisiones y obtener una retroalimentacion
y los sondeos son para tener el panorama de un tema en cuestion.

e En las encuestas, las preguntas suelen ser abiertas y en los sondeos
comunmente las preguntas tienen opcién de respuestas.

e En las encuestas normalmente se solicitan datos personales y en el sondeo
No es necesario, porque su propadsito es obtener de manera simple lo que
piensan las personas.

1.7.3 Instrumentos

A continuacion, se presentan los instrumentos utilizados para el desarrollo del
presente trabajo:



Encuesta a personal interno

El disefio de la encuesta se realiz6 en Google forms, con nueve (9) preguntas
estructuradas, con el objetivo de obtener la informacion de percepcion del estado
de la comunicacion interna en el MAC. El criterio de seleccidn son aquellas personas
gue interactian directamente con los visitantes del museo.

FORMATO No 1 PREGUNTAS DE ENCUESTA A PERSONAL INTERNO MAC

INVESTIGACION: PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA
VISIBILIZACION DE LA OFERTA ARQUEOLOGICA Y CULTURAL DEL MUSEO
ARQUEOLOGICO CALIMA (MAC)

Hola, mi nombre es Edwin Guillermo Diaz Tapiero, soy estudiante de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy
desarrollando mi trabajo de grado: PROPUESTA DE COMUNICACION
ESTRATEGICA PARA LA VISIBILIZACION DEL MUSEO ARQUEOLOGICO
CALIMA (MAC) y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de la
comunicacién interna que se presenta actualmente en el MAC.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de
datos que correspondan al presente formato, por esta raz6n me comprometo a
cumplir en todo momento la Ley Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos
Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacion permanecera en
secreto y no sera proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna
circunstancia. Soélo el investigador podra utilizar el nombre del participante con fines
de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacion podran ser publicados en revistas cientificas
o presentados en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera
divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin
embargo, los datos consignados hasta ese momento seguiran formando parte del
estudio, a menos que el participante solicite por escrito que su identidad e
informacion sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendra en cuenta que
usted trabaje en el Museo Argueoldgico Calima — MAC. Y en ningln momento se
juzgard las posiciones de los entrevistados; se requiere de versiones espontaneas
de los mismos.

Para mayor informacion:




edwindiaztapiero@gmail.com
Cel.: 314 2862461

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las
siguientes preguntas:

e Confirma de aceptacion
e [Fecha de confirmacion:

PREGUNTAS

P1 ¢ A qué departamento o area pertenece? Mencionar el cargo.

P2 ¢ Cdmo se coordina la comunicacion entre los diferentes departamentos?

P3 ¢Qué herramientas (correo institucional, chat corporativo, WhatsApp personal)
de comunicacion interna son utilizadas entre los empleados del MAC?

P4 ¢ Considera que la informacion se comparte de manera oportuna y clara? ¢ Por
qué?

P5 ¢ Siente que sus ideas y sugerencias son escuchadas y valoradas?

P6 ¢ Usted cree que la comunicacién interna ha favorecido la divulgacion del MAC?

P7 Si la respuesta anterior fue no, ¢ Qué considera que es lo que ha faltado?

P8 ¢Cudles son los objetivos que el MAC desea alcanzar para este segundo
semestre del 2024?

P9 ¢ Hay algo que mejorarias en la comunicacién interna del museo?

Encuesta y sondeo a personal Externo

El disefio de la encuesta se realizé en google forms de seis (6) preguntas y para el
sondeo cinco (5) preguntas de seleccion multiple, con el objetivo de obtener la
informacion de percepcion del MAC a las personas visitantes. El criterio de seleccion
son aquellas personas que visiten el museo en una jornada.

FORMATO No 2 PREGUNTAS A VISITANTES DEL MAC

INVESTIGACION: PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA
VISIBILIZAQION DE LA OFERTA ARQUEOLOGICA Y CULTURAL DEL MUSEO
ARQUEOLOGICO CALIMA (MAC)

Hola, mi nombre es Edwin Guillermo Diaz Tapiero, soy estudiante de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy
desarrollando mi trabajo de grado: PROPUESTA DE COMUNICACION




ESTRATEGICA PARA LA VISIBILIZACION DEL MUSEO ARQUEOLOGICO
CALIMA (MAC) y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es obtener informacion acerca de la
comunicacion interna que se presenta actualmente en el MAC.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de
datos que correspondan al presente formato, por esta razbn me comprometo a
cumplir en todo momento la Ley Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos
Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacion permanecera en
secreto y no serd proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna
circunstancia. Solo el investigador podra utilizar el nombre del participante con fines
de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas
0 presentados en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera
divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin
embargo, los datos consignados hasta ese momento seguirdn formando parte del
estudio, a menos que el participante solicite por escrito que su identidad e
informacion sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendra en cuenta que
usted sea visitante recurrente o esporadico del Museo Arqueoldgico Calima — MAC.
Y en ningln momento se juzgara las posiciones de los entrevistados; se requiere de
versiones espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
edwindiaztapiero@gmail.com
Cel.: 314 2862461

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las
siguientes preguntas:

e Confirma de aceptacion
e Fecha de confirmacion:

PREGUNTAS ENCUESTA

P1 ¢;Como te enteraste del museo?

P2 ¢ Cudl fue su motivacion principal para venir al museo?

P3 ¢ Qué tan inmersiva fue la experiencia en las salas de exhibicion?




P4 ¢ Con que aprendizaje se queda de acuerdo a las exhibiciones presentadas?

P5 ¢ Qué opina de la claridad y relevancia de las exposiciones?

P6 ¢Qué tan satisfecho esta con su visita al museo hoy?

PREGUNTAS SONDEO

P1 ¢ Fue facil llegar al museo?
a.Si
b. No

P2 ¢Es la primera vez que usted visita el museo?
a. Si
b. No

P3 ¢ Regresaria al museo?
a. Si
b. No

P4 ¢Qué le parece la calidad de las instalaciones (bafios, areas de descanso,
accesos, etc.)?

a. Nada Satisfecho

b. Poco Satisfecho

c. Satisfecho

d. Bastante Satisfecho

e. Muy satisfecho

P5 ¢ Cémo considera los aspectos de amabilidad, conocimiento y disponibilidad del
personal del museo?

a. Nada Satisfecho

b. Poco Satisfecho

c. Satisfecho

d. Bastante Satisfecho

e. Muy satisfecho

1.7.4 Muestra

Se realiza encuesta al personal interno; encuesta y sondeo a los visitantes. Dado
gue el museo tiene visitas planeadas por colegios, la muestra sera no probabilistica
CIMEC (2024).




1.7.5 Fases

Considerando los objetivos especificos de este anteproyecto, se proponen las
siguientes fases con sus respectivas actividades:

Fase 1
Para diagnosticar el estado actual de las estrategias de comunicacion utilizadas en
los dltimos cinco afios por el Museo Arqueoldgico Calima (MAC).

a) Recopilar las estrategias que han sido utilizadas en el MAC en los ultimos
cinco anos.
b) Realizar informe con el diagnédstico del estado actual.

Fase 2

Para identificar los procesos de comunicacion interna y externa que permitiran la
visibilizacion de la imagen corporativa del MAC en el mercado de los museos a nivel
regional.

a) Aplicar instrumento en el personal interno del MAC

b) Aplicar instrumento a visitantes del MAC

c) ldentificar los procesos que permitirian la visibilizacion de la imagen
corporativa del MAC

Fase 3
Disefar las tacticas de comunicacion estratégica que permitan activar los procesos
y actividades de visibilizacion del MAC en el suroccidente colombiano.

a) Disefar actividades de comunicacion estratégica.

1.8 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 1

1.8.1 Recopilar las estrategias que han sido utilizadas en el MAC en los ultimos
cinco afos.

El Instituto para la Investigacion y la Preservacion del Patrimonio Cultural y Natural
del Valle del Cauca- INCIVA- es una Institucion publica a nivel departamental, que
tiene como objetivo en realizar acciones que: “procuren el desarrollo, estimulo y
apoyo de procesos de investigacion, apropiacion, divulgacion y gestién del
conocimiento, para la conservacion, preservacion y uso del patrimonio natural y
cultural del Valle del Cauca y la region” INCIVA (2024).

INCIVA es una entidad que cuenta con cinco centros para la investigacion, la
divulgacion y el turismo los cuales son:



e Museo Departamental de Ciencias Naturales Federico Carlos Lehmann —
Cali

e Hacienda El Paraiso - El Cerrito

e Museo Argueoldgico Calima - Darién

e Parque Natural Regional El Vinculo — Buga

e Jardin Botanico Juan Maria Céspedes — Tulua

Es importante aclarar que el MAC no cuenta con recursos propios, puesto que, estos
son administrados por el INCIVA, entidad que debe dividirlos entre todos los centros
de investigacidbn mencionados con anterioridad. De igual manera las estrategias
para mercadeo Yy divulgacion de estos centros no se encuentran especificadas por
cada uno, sino que estan definidas en un documento que se planea de manera
anual.

En la informacién consultada, tanto en la pagina web como con la persona
encargada del area de mercadeo; se pudo establecer que no se cuenta con una
estrategia para el Museo Arqueolégico Calima, por lo tanto, no hay planes
especificos de mercadeo que contemplen la divulgacion de actividades y resultados
de investigacion de este centro de investigacion.

Sin embargo, en la pagina web -seccion trasparencia, en la que publican los
documentos con informacién para el publico- https://inciva.gov.co/v2/plan-accion se
puede ver la informacion de las actividades por afio, pero se encuentra que estos
planes se enfocan en presupuesto, en alcance de actividades y no en objetivos
concretos de los centros de ciencia.

Los planes de accion estan enfocados en los procesos del INCIVA, los cuales son:

P1- Direccionamiento estratégico, P2-Investigacion, P3- Mercadeo y divulgacion,
P4- Juridica, P5- Gestién humana, P6- Administracion de recursos, P7- Informético,
P8- evaluacién y mejora. Una vez revisados los informes, el proceso mas acorde
con la necesidad del presente proyecto es el de Mercadeo y divulgacion.

Para el afio 2019 se presenta la siguiente informacion:


https://inciva.gov.co/v2/plan-accion

lustracion 3. Informe de cumplimiento 2019 - INCIVA

P3- MERCADEO Y DIVULGACION: cumplimiento 18%

El proceso wva gestionando sus
actividades de acuerdo al cronograma

planteado.

La informacién para ese afio es escueta, pues se presenta evidencia de lo ejecutado
en porcentajes a nivel cuantitativo, pero para el andlisis se requiere de datos mas
especificos 0 que estos informes sean mas descriptivos.

Para el afio 2020 se presenta la siguiente informacion:

llustracion 4. Informe de cumplimiento 2020 - INCIVA

P3- MERCADEO Y DIVULGACION: CUMPLIMIENTO 81%

' 1 El proceso ejecutd 17 actividades de 21
al 100%; El proceso gestiona para
cumplir con las mismas: es importante
que se cumplan las actividades que el
Plan de Accion de MIPG requiere,
especialmente con el tema de servicio al
ciudadano, insumo que se evalla en el
desempefio del FURAG Il ante Funcion
Publica

» % acfividades con cumplimienta <377

e con cumplimierio x50k <100

% actividades con cumplimeerio = 100%:

Para el afio 2021, la dinAmica cambioé y ya se evidencia el plan de accion con el
detalle de las actividades realizadas, de la siguiente manera:



lustracion 5. Informe de cumplimiento 2021 - INCIVA

PROCESO: P3 - MERCADEO Y DIVULGACION
¢
VIGENCIA DEL PLAN: 2021
FECHA DE SEGUIMIENTO:
CRONOGRAMA
OBJETIVO INSTITTUCIONAL DESCRIPCION METASIACTIVIDADES ANoaL | unioAD oE
E[F|M|AIM| J|JIA|S|O|N|D MEDIDA
EJE 1, PROMOCION DEL TURISMO, EL PATRIMONIO Y LA IDENTIDAD VALLECAUCANA
1.1.1.1 Implementar una APP a lravés de
&digos OR en las de los
4 . 1. Levantar informacion para la
Centros durante el custrienio
e | de una APP 1 Documento
1.1.1.2 Roalzar dos acciones para
desarrcilar dos productos de tursmo de .
naturaleza en los parques naturales 2.Ahn|u¢:¢rrquwuromnw. 1 Lago adecusdo
regionales de Inciva sobre la del lago del PNRY
sostenible de aves durante el custrienio -
Meta Plan de Desarrcllo T
3. Capacitar al perscnal en 2 P F
avistamiento de aves U
¢
1.1.2.3 Gestonar dos Akanzas por aho que
beneficien visitas a los centros durante el |4, Reactivar ylo suscribie nuevo \
cuatrienio convenio para la promocidn de las 1 Convenio firmado
viskas a los centros,
1.1.3.4 Conformar un grupo ERWIMMW
r para estand de calidad dscp para de
turishica creado y activo durante of calidad turistica . 3 Reuniones
cuatrienio :
1.1.45 Desarrcllar una politica de 6. Liderar con ol &rea de planeacion 7
particpacién ciudadana con 3 productos en [mesas de trabajo para of proceso de i
durante el desarrciio de la politica de participacion g v 7 mesas de trabajo
ciudadana en la institucién - : : s
1.1.56 Incrementar a 939.750 (5%) ol 7. Atender 200.000 vistantes en la ¥
{numero de visitantes en los centros vigencia 2021 x b 3 ¢
operalivos de Inciva a través de actividades 1 3 41 | 200000 | Vistantes |/
1.1 Cesarrollar p de  lde apr 6n del durante el : Ha 1
acropacion social de |cuatrienio - Meta Plan de Desarrollo '
conocimientn da la riouers TIEEIR == T

Fuente: https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/105704-
planes%20de%20accion%20por%20proces0%202021.pdf

Dentro de las estrategias del afio 2021 a resaltar, que se ven directamente
relacionadas para la divulgacion de los centros manejados por el INCIVA se
encuentran:

e Reactivar y/o suscribir nuevos convenios para promociéon de visitas de los
centros.

e Atender 200.000 visitantes en la vigencia 2021.

e Realizar eventos de divulgacion de arqueologia preventiva.

e Desarrollar estrategia de redes sociales.

e Producir capsulas informativas para transmitir por redes sociales y YouTube.

e Establecer alianza para capacitacion de guias turisticos

¢ Informar al &rea administrativa sobre los requerimientos que los visitantes de
los centros han dejado por escrito, para un mejor servicio respecto a las
instalaciones fisicas.


https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/105704-planes%20de%20accion%20por%20proceso%202021.pdf
https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/105704-planes%20de%20accion%20por%20proceso%202021.pdf

Para el afio 2022 se presentan las siguientes estrategias que se ven directamente
relacionadas para la divulgacion de los centros manejados por el INCIVA:

lustracion 6. Informe de cumplimiento 2022 - INCIVA

‘®|NC|VA PLAN DE ACCION POR PROCESOS
fobesis 3
P3 . MERCADEO Y DVULOACION
o Objetive Proceso’ o INCIVA com
IGENCIA DEL PLAN: — = e
FECHA DE SEGUIMIENTO: !
CRONOGRAMA
META
DESCRIPCION METAS/ACTIVIDADES UNICAD D NOMBRE PROYECTO
OBIETIO TN ;Ivln Alu N lloHn ANUAL | wepoa
£ 1. PROMOCION DEL TURISMO, EL PA YLA VALL =
b U iphementar era APP aimae 0o [ o oo GR en e
e arand . [ e o hiieoi
19,12 Roaiowr i Sasones P8 WPLEMENTAR ACONES PARA
| cesarrotar com praductos de turamo de 7“"""“:::"" 7 [capacioones  |AUMENTAR LA APROPIACION SOCAL
m:hm-n-nn \agudes oot o DEL ATO EN ACTVOS -
- SNEN M 1 L oeric de elancararto du PNRV PATRIMONALES TERRITORIALES
(SUARNY s S WIAANY O o - i Mo CULTURALES ¥ NATURALES DE INGIVA
Meta P du Desanoto 2021.2023
1123 Gewvonar o8 Awnzas por M0 que |4 Mesctur ylo suscrbe Alzanzas pars =
valas 2108 contron duranie o |18 DROMOCKSn de les vdan & 08 % 2 Asarams CONVENICALIANZA
g
1134 e rcartver las Duenas practicas oe
para satancares de cadad Lurishca C'eado Serecio of chenie & 0w 5 centros. 3
¥ achvo A ante o Coatreno |speravece il s 2 Incentreon
1.1 45 Desanoiiar ua peitica de 6 Socekow en ks renduccitn la poltica " 11H] o 1"
partcipacin cassecens con 3 pracucks e |de PAICRRCEN ¥ Saneco Cuctadans PP Ll v [secksanen
| cocreacdn durante o cusTenc IENESSNRES
115 0 crementar 8 339 750 (SW) & 7 Aender 207 467 mutartes an s 3 ;‘ S
ey Ge watanies en los Cantros vigencia 2022 | 5, v L 3 ] ; v
|cgmratmon da inciva @ raves e acthedaces. B 2 O T Viehorses IMPLEMENTAR ACIONES PARA '
e apropacitn del conocETenty Suwts 1k AUMENTAR LA APROPIACION SOCIAL
Custrere - Wets P de Desarsio - . DEL CONOCIWMENTO EN ACTIVOS
od b ] PATRIMONIALES TERRITORIMES |
[V157 Resiaw 36 exposciones de e =Ko N5 CULTURALES Y NATURALES DE INCIVA
11 Desarrolr jrocesce 3n  |colecciones clentifices y e feferencia 2 Reskzw exposcicnes faces o b 33 A i z Y o ladinin 2001200
apropeacion sk de (Surate of Custrieni Mata Pl de wilses Durante la sgenca STHHLBLEL B
orocwento de I fguazs | Desarrole 5 EILE =
patsenonsl Sulrsl amtlertsl ¥ (77755 Digsarotar puriss 08 verta e 3 Dwtarrone ol prOCE0 08 08 PUrton = Docwmenis e
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Fuente: https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/112995-
consolidado%20planes%20de%20accion%202022.pdf

e Reactivar y/o suscribir nuevos convenios para promocién de visitas de los
centros.

e Atender 207.467 visitantes en la vigencia 2021.

e Formular y ejecutar estrategia de redes sociales.

e Producir un video institucional y/o programa informativo periédico en
YouTube, capsulas divulgativas de la oferta de los centros

e Incluir en el guion de los centros una introduccion sobre los mecanismos para
la participacion ciudadana con los que cuenta la entidad.

Para el afio 2023 se presentan las siguientes estrategias que se ven directamente
relacionadas para la divulgacion de los centros manejados por el INCIVA:


https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/112995-consolidado%20planes%20de%20accion%202022.pdf
https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/112995-consolidado%20planes%20de%20accion%202022.pdf

lustracion 7. Informe de cumplimiento 2023 - INCIVA

GEDmava

PLAN DE ACCION POR PROCESOS

PROCESO:

P3 - MERCADEO Y DIVULGACION

VIGENCIA DEL PLAN:

2023

FECHA DE SEGUIMIENTO:

aciividedes de spropiacion del
durante ef cuatrienio - Meta

rolio

Fuente: https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/118106-
planes%20de%20accion%20por%20procesos%202023.pdf

e Atender 300.000 visitantes en la vigencia 2023
e Formular y ejecutar estrategia de redes sociales
e Producir un video institucional y/o programa informativo periddico en
YouTube, capsulas divulgativas de la oferta de los centros
e Realizar 6 actividades divulgativas del patrimonio cultural y natural
e Capacitacion a funcionarios en produccion audiovisual y servicio al cliente
e Promover caso exitoso alianza Museo Arqueolégico — Comfandi en los otros
centros (Centro Cultural Comfandi y Museo La Tertulia)
e Disefar indicadores para medir el tiempo de atencion a los ciudadanos en el
marco de la politica de servicio al ciudadano de la entidad

CRONCGRAMA
A
OBJETIVO INSTITTUCIONAL DESCRIPCION METAS/ACTIVIDADES m UNIDAD DE
E|F|WM[IAIM]|J]JJA[SIOIN|D MEDIDA
EJE 1. PROMOCION DEL TURISMO, EL PATRIMONIO Y LA IDENTIDAD VALLECAUCANA
1.1.1.1 implementar uns APP 8 través 1133 ( 1B
de cédigos QR en las exposiciones de los |, implementar codigos QR en : :
Cantros durante ol cualzionio contros operatives 8 f ‘ 3 CODIGOS QR
AENE
1.1.1.2 Realizas dos acciones pata l
dos procuctos de tusismo de |5 progucts Jardin Betdnico 1 Producto
naturaleza an los parques natwales b |
reglonnles de lncive sctoe - -
sostenible de aves duranie el custrienio . |3 Dispasicidn de espacio para . e
Meta Plan de Desarroilo |charlas sobre avistamiento de aves ; 1 spacio
on 0% CO8 PATGUES PatUrales | adecuado
1.1.2.3 Gestionsr dos Allsnaas por afio |4, R yio suscnbir Al 1
oo beneficien visitas 3 108 cesires paca 3 promocién de las visitas 8 los 1k 3 -
curarte el cuatrienio centros. 3 e
1.1.3.4 Conformar un giupo S, Realzar reuniones de seguimiento 2 I
Iscipinario para esténdares de de! Comit de Calldad Turistica » ) A
lidad turistica creado y activo durante i I 2 mones
1.1.45 Desacrokas uns poliics de 6 Actualzar ol protocolo vigenie de slsieioiaie i
ipacion ci con 3 produet n ol &S {Intarno y - l 5 Documente
en cocreacion duranie el custrienio externc) . E ‘ actuyiizado
. "
1.1.5.6 Incrementar a §39.750 (5%) & 7 Atender JOC0OQ0 visitartes en 1a 1 [
numero de visitantes en los centros vigencia 2023 I !
operslivas de Inclva 8 Wavis de i o B 300000 Visitaeries

Para el afio 2024 se presentan las siguientes estrategias que se ven directamente
relacionadas para la divulgacion de los centros manejados por el INCIVA:



https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/118106-planes%20de%20accion%20por%20procesos%202023.pdf
https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/118106-planes%20de%20accion%20por%20procesos%202023.pdf

llustracion 8. Informe de cumplimiento 2024 - INCIVA

‘ N f: ’\," ‘Ak, PLAN DE ACCION POR PROCESOS

PROCESO P3 . MERCADED ¥ DIVULGACKON

. AL = —— |
WIGENCIA DEL PLAN 2024
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——— — ———r
CRONOGRAMA
b 7T 1T META |
| | 1 | | 'AN‘Jk' UNIOAD OF
E[FImialm olalaisioin ol MEDOR
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EJE 1 PROMOCION DEL TURISMO BL PATRIMOMIO ¥ LA IDENTIOAD VALLECAUCANA
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!
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Fuente: https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/120279-planes%20de%20accion%202024.pdf

e Atender 300.000 visitantes en la vigencia 2024

e Formular y ejecutar estrategia de redes sociales

e Realizar talleres virtuales y/o presenciales, realizar 6 talleres por cada centro
e Aplicar encuestas de satisfaccion para la medicidén de servicios prestados

1.8.2 Realizar informe con el diagnéstico del estado actual.

Este informe tiene como propdsito el analisis de las estrategias documentadas en
el apartado anterior, dado que es necesario conocer cual ha sido la direccion del
museo para darse a conocer a nivel regional.

La fuente de informacion estuvo constituida por funcionarios de mercadeo, quienes
indicaron que los datos necesarios se encontraban en la pagina web del INCIVA.
Una vez recopilada y analizada la situacion actual de las actividades de
comunicacion planeadas y realizadas sobre el MAC, se resalta que:

e EIl proceso de comunicacion esta centralizado en el INCIVA y no es posible
detectar cuales son las acciones dirigidas especialmente para el MAC. De igual
manera, en la busqueda en los diferentes informes de gestion de la entidad no


https://inciva.gov.co/storage/Clientes/INCIVA/Principal/imagenes/contenidos/120279-planes%20de%20accion%202024.pdf

se obtuvo el detalle del nivel de cumplimiento de cada actividad planteada, sino
de manera global por procesos, que en este caso es mercadeo y divulgacion.

e También se pudo evidenciar que para el afio 2024 no se ve reflejado un aumento
en los visitantes deseados y se conserva la meta del afio pasado.

e Aunque se ha incluido en los planes de accion que sean tomadas en cuenta las
observaciones, obtenidas fisicamente de los visitantes, no se observa qué ha
sucedido con esos requerimientos, ni si se ha hecho una retroalimentacion para
mejorar continuamente. Esta estrategia ha ido evolucionando cada afio, con
acciones como indicadores de atencion al cliente o inclusién en el guion; sin
embargo, la retroalimentacion respecto a esto no es evidente en los informes de
gestion.

e En torno al manejo de las redes sociales (RS), se puede ver que en todos los
planes de accion esta incluido, pero no se encuentra el detalle de las actividades.
No obstante, al revisar las RS, tanto del INCIVA como del MAC, se denota que
las piezas manejan la misma uniformidad para todos los centros. EI MAC,
especificamente, cuenta con Instagram, Facebook y un canal de YouTube, los
cuales son manejados por el INCIVA.

Para el caso del Instagram, se encuentra una cuenta con 71 publicaciones y 310
seguidores. Tienen en el perfil piezas donde promocionan el museo de manera muy
genérica; por ejemplo, para el afio corriente solo tienen 4 piezas cumpliendo esta
funcion y algunos reels realizados por estudiantes que hicieron las visitas guiadas.



llustracion 9. Instagram MAC

museoarqueologicocalima_... Siguiendo Enviar mensaje

71 publicaciones 310 seguidores 118 seguidos

Museo Arqueoldgico Calima

OSeciedades Prehispanicas

O Regién Calima

llama, Yotoco y Sonso

§calima El Darién

& www.inciva.gov.co/patrimonios-turisticos---v2/museo-arqueoclogico-calima

14 AL 17
DE MAYO

MayOmea de 2024
LOS MUSEOS

Disfruta de nuestros patrimoniales

“ ito

9 Calima, EL Darién - Valle del Cauca

Horario de atencion
Lunes a domingo vy festivos

\\tr2 T
Oopartamenss de S\ ¥ paraiso (4P
Valle del Couca @ o ¢ O todos G{)
oo 7

W INCIVA

Fuente: https://www.instagram.com/museoarqueologicocalima_inciva/

Para el caso de la pagina de Facebook, se encuentran 5,521 seguidores y se publica
el mismo contenido generado para Instagram.


https://www.instagram.com/museoarqueologicocalima_inciva/

Ilustracion 10. Facebook MAC

‘ Museo Arqueoldgico Calima Inciva
5522 sequidores « 221 seguidos

Publicacones informacion Reels Fotos Videos "

Detalles
@ Perfil - Creador Sigta

a3

. Muzeo Argueciogica Calima Incva

de i LE Pedro Vicente abiadia, ded Municip

#% Ve en Danen

() Museo Argueciogien Calema INCIVA

:@o InCvaLoeg

Fotos Ver todas las fotos

W

Fuente: https://www.facebook.com/museoargueologicocalima.inciva/

Finalmente, el canal de YouTube no es directamente del MAC sino del INCIVA. Este
cuenta con 322 videos y 2,400 suscriptores; se pudieron evidenciar este afio 2
videos, que promueven visitar el Museo Arqueoldgico de Calima.


https://www.facebook.com/museoarqueologicocalima.inciva/

llustracion 11. YouTube INCIVA

Inciva Patrimonio Vital

@INCIVA - 2,4 K suscriptores - 322 videos
Instituto para la investigacion y la preservacion del patrimonio cultural y natural de

inciva.gov.co

Suscribirme

Inicio  Videos Shorts Endirecto Listas

Mas antiguos

..méds

INCIVA celebra 45 Afos de fundacion. i TallerdeCréneosy Pieles enla Ciudadelade : En estas vacaciones, descubre el Parque ¢ INCIVA te invita a visitar el Museo :
Natural Regional El Vinculo en Buga.

la Alegria 2024

49 visualizaciones + hace 10 dias

aciones

39 visualizaciones +

Arqueoldgico Calima.

hace 3 meses 41 visualizaciones + hace 3 meses

Fuente: https://www.youtube.com/@INCIVA



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

1.9 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 2

1.9.1 Aplicar instrumento en el personal interno del MAC

Para iniciar en la encuesta de comunicacién a nivel interna, dado que se pregunto
el nombre y cargo se solicitd autorizacion de datos personales, el 100% de las
personas aceptaron.

llustracion 12. Autorizacion Datos Personales

AUTDRIZACION DATOS PERSONALES: Quien suscribe el presente formulario
manifiesta que en cumplimiento del articulo 12 de la ley 1581 de 2012 se me ha
informado lo siguiente: Que mis datos personales seran recolectados con el
proposito de ser tratados manual o electranicamente para los fines sefialados en el
presente formulario y para dar cumplimiento al mismo. En cumplimiento de la ley
1581 de 2012, yo me comprometo al tratamiento licito y seguro de los datos
personales de sus colaboradores y terceros, garantizando su confidencialidad.

G respuestas

=
& Mo

De las personas que trabajan en el MAC directamente, los seis (6) que participaron
tienen los siguientes cargos:



llustracién 13. Encuesta Comunicacion Interna

Cargo

= Guia Museo = Profesional Especializado (a) Profesional Universitario

Las personas que estan directamente relacionadas con atencién al usuario son los
guias, y llama la atencién que, siendo tres (3), cada una indica ser de un
departamento diferente.

llustracién 14. Encuesta Comunicacion Interna

iA qué departamento o area pertenece?

= Mercadeo y Divulgacidn
= Subdireccién de investigaciones
INCIVA

= Apoyo al fortalecimiento de la
apropiacién social del patrimonio
cultural, natural y arqueoldgico
del Valle Del Cauca

Para iniciar con la investigacién sobre como es la comunicacion interna del MAC,
se consulté como es la coordinacion entre los departamentos, y se encontraron 6
diferentes respuestas. Algunos indican que solo por teléfono, otros a través de
reuniones y otros casos por medio de lideres de procesos.



llustracion 15. Encuesta Comunicacion Interna

¢ Coémo se coordina la comunicacion entre los diferentes
departamentos?

Através de los lideres de proceso

Comunicacion personal, reuniones periédicas de los _
diferentes comités que operan en la entidad

ViaWhatsapp

Oficina de comunicaciones y el coordinador del MAC [ NNNEIQgB

A través del proceso de Mercadeo Y el equipo de _

comunicacion
Cellar e intenct

0 02 04 06 08 1 1,2

Las herramientas mas usadas son WhatsApp y correo electrénico; se puede
evidenciar que no hay un canal determinado y de acuerdo a la persona sera el medio
predilecto.

llustracién 16. Encuesta Comunicacion Interna

¢ Qué herramientas (correo institucional, chat corporativo,
WhatsApp personal) de comunicacion interna son utilizadas
entre los empleados del MAC?

2,5

2

1.5

0I5 l .
0

WhatsApp personal Correo electronico y Correo Electrénico Correo Electronico,
WhatsApp personal boletin interno

bimestral y grupos
de WhatsApp

-

Mas del 60% -que corresponde a este caso cuatro (4) personas- manifiestan que la
informacion no se comparte de manera oportuna y clara, indicando las siguientes
razones:

e [Existen problemas de comunicacion.
e A veces se programan actividades sin contar con las agendas de los actores.



Las personas que, por el contrario, consideran que si, mencionan que “la
informacion relevante para el desarrollo de la entidad se comparte de manera clara
y oportuna con miras a propiciar el normal funcionamiento tanto en la sede central
como en todos los centros”.

llustracion 17. Encuesta Comunicacion Interna

. Considera que la informacidn se comparte de manera
oportuna y clara? ; Por qué?

= En ocasiones No = Si

Para la comunicacion interna de una empresa es necesario tener en cuenta la
opinion de sus empleados, pues son estos quienes operativamente constantemente
estan resolviendo las situaciones diarias en el lugar de trabajo; por ello, resulta
importante conocer si las ideas y/o sugerencias de las personas que trabajan en el
MAC son escuchadas. El 50% -que para este caso corresponde a tres (3)
trabajadores- indican que si son escuchados; una de estas personas sefiala que
‘las ideas y sugerencias del personal son tenidas en cuenta en la medida de que
sean oportunas y aplicables”.

llustracion 18. Encuesta Comunicacion Interna

;. Siente que sus ideas y sugerencias son escuchadas y
valoradas?

= Si ®Enocasiones = Escuchadasy valoradas pero a veces no realizadas



Teniendo presente que el exterior reflejado de una empresa deviene en gran parte
de como trabaja al interior, es realmente preciso conocer si los trabajadores del
MAC consideran que el trabajo en la comunicacion interna ha favorecido o no la
divulgaciéon del MAC y el 66,7 dice que si.

llustracion 19. Encuesta Comunicacion Interna

iUsted cree que la comunicacion interna ha favorecido la divulgacion del MAC?

G respuestas

@ Si
® Ho

Las dos (2) personas que indican que no creen que la comunicacion interna ha
favorecido la divulgacion del MAC, dan las siguientes razones:

e Falta un canal de informacion mas asertivo

e La informacién que circula de manera interna generalmente carece de
detalles e incompleta lo que dificulta un cumplimiento adecuado, dadas las
multiples necesidades del centro y la falta de recursos suficientes para
atenderlas.

La siguiente pregunta se realiz6 con el fin de conocer si los trabajadores del MAC
conocen los objetivos que el museo desea alcanzar para el segundo semestre del
afio 2024, y se evidencia que, aunque tres (3) personas concuerdan que uno de
esos objetivos es incrementar visitas, no refieren la existencia de un objetivo
especifico y si existe, no esta divulgado.

¢,Cuales son los objetivos que el MAC desea alcanzar para este segundo
semestre del 2024?

a. Mas publicidad por los medios y
mejor atencion de parte de nosotros.

d. Cumplir la meta de visitas anuales
con la mejor atencidn al visitante.

b. Mejorar la experiencia comunicativa
del guion y sus recorridos, mejorar el
ingreso de visitantes, ejecutar talleres y
tardes de la cultura.

e. La conclusién de dos proyectos de
renovacion museografica que
permitiran ofrecer nuevas experiencias
a los visitantes.




c. Aumentar el ingreso de visitantes, | f. Actualizacion de la sefalética y
aumentar el numero de talleres | estrategias de  apropiacion  del
vendidos a las instituciones educativas. | conocimiento.

Para finalizar, se propuso que contestaran si mejorarian algo en la comunicacion
interna del museo, y estas son las propuestas:

e Mas sefializacion, una cafeteria y mejorar la atencion al visitante.

e Refinar los canales y fijar los medios especificos.

e Mejorar relaciones intralaborales.

e La comunicacion interna en el museo es de tipo personal, por cuanto son
pocas las personas que laboran en este centro. La comunicacion interna
institucional se maneja desde el nivel central para todos los centros.

¢ Mas acompafiamiento desde la sede administrativa del INCIVA.

1.9.2 Aplicar instrumento a visitantes del MAC

Entre los dias 20, 21 y 22 del mes septiembre de 2024 se realizaron 31 encuestas
a personas visitantes en el MAC. Se formularon 6 preguntas en la encuesta y 5
preguntas en el sondeo.

Como primer interrogante para los visitantes, se les consulté si fue facil llegar al
museo. El 90,3% respondio que si.

llustracion 20. Sondeo Visitantes
iFue facil llegar al museo?

31 respuestas

& Si
& Ho

La segunda pregunta permite conocer si los visitantes entrevistados ya habian ido
o era la primera vez en el museo, y se identificé que para el 83,9% era su primera
visita.



llustracion 21. Sondeo Visitantes

iEs la primera vez que usted visita el museo?

31 respuestas

@S
@ Mo
El 96,8% indic6 que si regresarian al museo.
llustracidn 22. Sondeo Visitantes

iRegresaria al museo?

31 respuestas
@i
@ No

Con el fin de tener en cuenta qué tan comodas son las instalaciones del museo, se
consulté sobre qué les parecian la calidad del bafo, las areas de descanso y los
accesos. El 54,8% estaban satisfechos, 25,8% bastante satisfechos y 16,1% muy
satisfechos. Menos del 3% manifesto sentirse poco satisfecho.



llustracion 23. Sondeo Visitantes

i Qué le parece la calidad de las instalaciones (bafios, dreas de descanso, accesos,
etc)?

31 respuestas

@ = Nadz Satisfecho
@ b Poco Satisfecho
c. Satisfecho
@ 4. Bastante Satisfecha

@ = Muy satisfacho

Respecto a la atencion que recibieron por el personal del museo, el 48,4% se sintio
muy satisfecho, el 35,5% satisfechos y el 16,1% bastante satisfechos.

llustracion 24. Sondeo Visitantes

;Como considera los aspectos de amabilidad, conocimiento y disponibilidad del
personal del museo?

31 respuestas

@ =. Mada Satisfecho
@ b. Poco Satisfecho
. Satisfecho
@ 4. Sastante Satisfecho
@ = Wuy satisfacho

Frente a las respuestas obtenidas en el sondeo realizadas a personal visitante entre
los dias 20,21y 22 de septiembre del afio 2024, se concluye que:

1. Los visitantes regresarian al museo, teniendo presente que para mas del
80% era su primera visita y les resulto facil llegar.

2. La atencion al cliente y las instalaciones a nivel general permiten que las
personas se sientan a gusto en el museo.

A los visitantes también se les realizé una encuesta con preguntas mas abiertas
para conocer su experiencia en las exhibiciones del MAC y, en términos generales,



su satisfaccion final. Sobre como se enteraron del museo, el 71% de las personas
indicé que fue por la salida pedagodgica del colegio; es relevante tener en cuenta
que para un 9,7% de los encuestados viven en calima por lo tanto esta poblacion
provee informacion relevante.

Ilustracion 25. Encuesta Visitantes

¢ Como te enteraste del museo?

25
71,0%
20
15
10
5 9.7% 9,7%
8.5% 3,2%
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También es importante reconocer cuales son las motivaciones para visitar el MAC,
a lo que el 54,8% contestd que fue conocer sobre las tribus de Calima y el 19,4%
conocer el lugar.

llustracion 26. Encuesta Visitantes

¢ Cuél fue su motivacién principal para venir al museo?
18 54,8%
16
14
12
10

19,4%
16,1%

3.2%
2 —

Conocer sobre Conocerel  Cumplir con Trabajar con Reunidén
las tribus de lugar las actividades los recreativa
Calima del colegio  estudiantes

[= S N L



Dado que el objetivo principal del presente trabajo es darle visibilidad al MAC, es
necesario ver desde los ojos del espectador qué tan inmersivas o profundas fueron
sus experiencias en las salas de exhibicion; esto incluye tanto la explicacion del guia
como las piezas expuestas. El 41,9% indico que “muy buena”, el 29% dijo que buena
y el 22,6% amplié la informacion, sefalando que fue “muy inmersiva, gracias al
conocimiento del guia”.

llustracion 27. Encuesta Visitantes

¢ Qué tan inmersiva fue la experiencia en las salas de

exhibicion?
14 41,9%
12
10 29,0%
38 22,6%
6
4
2 3.2% 3.2%
) e
Muy buena Buena Muy inmersiva Muy claray Normal
gracias al bonita
conocimiento
del guia

Para conocer la atencion prestada a las presentaciones realizadas en el MAC, se
indaga sobre cual ese conocimiento adquirido: el 58,1% menciona que el
aprendizaje son las costumbres de la cultura ancestral en Calima, un 16,1% hace
ver que las exhibiciones permiten que los asistentes reflexionen sobre la evolucion
y adaptaciéon del ser humano a través del tiempo y el otras cinco (5) personas que
corresponden a un 16,1% les llamo la atencion los utensilios u orfebreria utilizados.



Ilustracion 28. Encuesta Visitantes

¢ Con que aprendizaje se queda de acuerdo a las
exhibiciones presentadas?

20
18 58.1%
16
14
12
10
8
6 16,1% 16,1%
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2 I
Costumbres La evoluciény Orfebreria No sabe Clanes de
de la cultura adaptacion del Calima y
ancestral en ser humano yotoco

Calima

Complementando toda la experiencia vivida en el MAC, se consider6 pertinente
conocer qué tan clara y relevante fue la informacion impartida en las exposiciones.
Con un porcentaje de 93,5%, los visitantes consideraron que fue facil de entender,
porque se nota el conocimiento en el tema del guia.

Ilustracion 29. Encuesta Visitantes

¢ Qué opina de la claridad y relevancia de las exposiciones?

3,2%3,2%

= Facil de entender, se nota conocimiento en el tema
= Faltd profundizacion

No sabe

Para finalizar, se preguntd qué tan satisfecha estuvo la visita y el 96,8% contesto
“muy satisfecho”.



Ilustracion 30. Encuesta Visitantes

¢ Qué tan satisfecho esta con su visita al museo hoy?

3.2%

96,8%

= Muy satisfecho = Normal

Frente a las respuestas obtenidas en esta encuesta se puede decir, a nivel global,
gue en varias respuestas se resaltd el conocimiento de los guias que realizan los
recorridos en las exhibiciones; las personas se encontraron a gusto con la
“‘experiencia vivida” y se quedaron con conocimientos, que es uno de los objetivos
del museo. Sin embargo, la encuesta también permitié observar que mas del 70%
de los visitantes llegaron al museo por salida pedagdgica de un colegio, eso indica
que es necesario reforzar la comunicacién del museo en mas ambientes educativos
y atraer mas visitantes de otros escenarios (académicos y turisticos).

1.9.3 Disefiar las tacticas de comunicacidn estratégica para la visibilizacién
del MAC en el suroccidente colombiano.

Para identificar los procesos de comunicacion interna y externa que visibilicen la
imagen corporativa del MAC, fue necesario realizar un analisis DOFA de la situacion
actual, a partir de la informacion encontrada en las encuestas y el sondeo, tanto a
personal interno como a visitantes.

Tabla 1. DOFA
Debilidades Oportunidades Fortalezas Amenazas
El Museo Se cuenta con la Esta ubicado en | Cerca al MAC
Arqueoldgico posibilidad de hacer | un lugar existen varios
Calima es un sitio | alianzas con otros estratégico para | lugares de
poco reconocido sitios ya que el MAC | el turismo de la atraccion

dentro de los
lugares culturales

al ser un lugar de
poco interés para los
habitantes del

region y de
rigueza cultural y
patrimonial.

turistica 'y de
entretenimiento
a los que van




o del mismo
sector.

municipio del Darién,
ya que es de una
oferta cultural
diferente

mayormente los
habitantes del
municipio y
visitantes.

El MAC no cuenta
con un equipo de
comunicaciones
destinado para
hacer las piezas o

Existe la posibilidad
de contratar
personas para hacer
parte del equipo que
forme parte de

En este punto no
se encuentran
fortalezas

La poca o nula
presencia del
MAC en redes
sociales hace
que no sea muy

especifica para
visibilizar o hacer

cuenta un relato
arqueologico de

publicidad mercadeo y conocido.
enfocada al divulgacion del

museo. INCIVA.

El MAC carece de | En este punto no se | El MAC tiene un | Otros museos
presupuesto encuentran importante tienen un
propio o una oportunidades numero de piezas | apalancamiento
estrategia arqueologicasy | por medio de la

venta de suvenir
0 que tengan un

divulgacion del 5.000 afos de lugar (tipo
museo. historia. cafeteria) de
modo que

puedan financiar
sus actividades

Fuente: Propia

A nivel interno como ya se vio anteriormente es necesario definir bien los canales a
usar para todo el personal de una manera que sea unificado el medio y los tiempos
para que llegue a tiempo y al usuario adecuado.

A nivel externo, se pudo notar que en su mayoria los visitantes de colegio van
impulsados por una actividad académica. Teniendo en cuenta que la generalidad
de visitantes va con este propésito, es necesario definir otros grupos o incentivar a
otras instituciones, preferiblemente de otros municipios cercanos. Para esto, los
procesos que deben ser fortalecidos seran la definicion de objetivos que estén
alineados con el INCIVA, capacitacion al personal sobre estos objetivos y la
importancia de su papel para la imagen del museo; para concluir, una evaluacion y
ajustes de los indicadores, tales como numero de visitantes e interacciones en redes
sociales. Esto ultimo formara parte de las tacticas de comunicacion propuestas.

1.10 DESARROLLO OBJETIVO ESPECIFICO 3

Para disefiar las tacticas de comunicacion estratégica en el MAC, es clave
mencionar que el proposito fundamental es que el museo se logre visibilizar y se



fortalezca la conexién con el publico. Ademas, la propuesta contempla que se
aprovechen las experiencias positivas de museologia en otros lugares del mundo.
Las experiencias museograficas son cada vez mas visuales, mas inmersivas y con
enfoque inclusivo, y es por ello por lo que el Museo Arqueologico Calima debe
implementar tacticas y conectar con publicos mas amplios y diversos.

Los grupos interactivos que hacen parte del MAC, los cudles se han mencionado
durante el presente trabajo, son: el publico interno, es decir, todas las personas que
estan directamente relacionados con el MAC (Actualmente, tres mujeres guias que
realizan el recorrido, la coordinadora del museo y el arquedélogo). Adicionalmente,
El museo es dirigido por el INCIVA y tiene un area encargada de coordinar las
iniciativas propias el MAC, otra persona que hace parte de este publico interno seria
la coordinadora de mercadeo y divulgaciébn que es un proceso que realiza esta
institucién no sélo para MAC sino para cuatro centros de ciencia mas. El publico
externo son todos aquellas personas e instituciones que visitan el museo,
estudiantes, colegios, y turistas en general.

El enfoque de comunicacion estratégica que se tuvo en cuenta en esta propuesta
es el modelo definido por Massoni (2007), en el que se apunta a siete pasos clave
para entender la forma mas completa de realizar este tipo de comunicacion. De este
modelo se destacan los siguientes pasos; el primero sefiala la importancia de
construccion de sentido en el proceso comunicativo, que no solamente es pasar
informacion. El paso cinco que invita a conformar equipos con enfoque
transdisciplinar, esto es hacer planes o alianzas con el grupo de comunicacion y
otras disciplinas o profesiones. Por ultimo, el paso numero seis que es, para este
modelo, el mas importante porque requiere de escuchar a los diversos publicos, de
entablar una conversacion con la audiencia para el publico para el cual se ha
pensado la estrategia.

Massoni concluye, que al momento de implementar una estrategia comunicacional
es fundamental “la multidimensionalidad del problema” que inicia explicando que el
tema de la estrategia debe ser convertido en problema, una vez se ha encontrado
el problema, se reflexiona a partir de todo lo relacionado con este, no solo desde el
punto de vista comunicacional, sino el social, econémico etc. Luego, advierte que
el problema tiene unos niveles (sintomas, causas proximas y causas basicas) y
entre mas se profundice en este problema, mejor quedara la estrategia. Finalmente,
la autora nos insta a pensar en los actores, el publico y establecer una relacion en
la que constantemente se involucren a las personas, ya que este modelo, como un
proceso social, es complejo y como tal debe ser tenidas en cuenta las expectativas,
las conductas para llevar a cabo la implementacion de la propuesta.



1.10.1 NOPS

De acuerdo con la matriz DOFA, a continuacion, se hace el cuadro de las
necesidades, las oportunidades, los problemas y las soluciones (NOPS)

Tabla 2. NOPS

Necesidades Oportunidades Problemas Soluciones

El MAC requiere | Cuenta con la | El museo es poco | Generar  alianzas
mayor visibilidad | posibilidad de | conocido, por lo | con empresas
o reconocimiento. | hacer alianzas con | cual no tiene una | turisticas del lago y
otros sitios del | asistencia masiva | organizaciones

sector 0 del locales enfocadas
municipio Calima en turismo
Darién. ecoldgico.
El museo | Implementar Falta de recursos | Desarrollar
necesita  atraer | cambios, econOmicos para | actividades que
mas publico | estrategias y | implementacion permitan
visitante. mejoras enfocadas | de proyectos ya | interaccion con
en que los | que no cuenta | diferentes publicos

visitantes tengan|con un rubro|y que estds sean
una  experiencia | especifico para | divulgadas por el
que permita que | esto (debe ser | mayor numero de

aumente el | dividido en los 5 | canales posibles.

namero de | centros de

asistentes ciencia)
Poder contar con | Contar con una | Escasa o | Contratar a una
un equipo 0 una | persona para que | publicacibn  de | persona que pueda
persona pueda realizar el | contenidos por | crear contenido
encargada de | contenido que sera | las redes sociales | novedoso
realizar los | la  comunicacién | que impide que el | relacionado con la
contenidos externa del museo. | museo sea | comunicacion
comunicacionales reconocido estratégica.

del MAC

Fuente: Propia

1.10.2 Objetivos de la Estrategia

Objetivo general

Desarrollar los procesos estratégicos de comunicacién que permita involucrar a mas
espectadores, fortaleciendo la identidad cultural y asi convertir al museo en un
referente cultural y en un destino turistico.



Objetivos especificos

1. Desarrollar piezas comunicativas para ser difundidas en medios y
plataformas digitales del Museo Arqueoldgico Calima.

2. Implementar actividades que permitan una interaccion directa con diferentes
publicos (escolares, turistas, comunidad local), en donde haya interaccion
con la sala de exhibicién y los espacios del museo.

3. Capacitar al personal del museo en comunicacion estratégica.

1.10.3 Descripcion de la estrategia.

Esta estrategia tiene por nombre el museo que habla y la idea es que se planteen
las tacticas por las cuales se implemente la manera donde el MAC tenga una
conversacion con su publico visitante. La idea es que esta exhibicion ofrezca una
inmersion multisensorial de las diferentes sociedades y épocas, utilizando réplicas
arqueoldgicas y elementos comunicativos que le hablen a los visitantes del museo.

La propuesta contempla una serie de actividades que van desde la creacion de un
relato a partir de una figura o pieza arqueoldgica representativa del MAC. El objetivo
es que esta pieza sea una figura que represente ideograficamente un lugar que
contiene miles de afios de historia y patrimonio cultural de la region.

La figura o pieza que se propone para identificar al MAC es el canastero, que es
una de las piezas mas sobresalientes de la cultura calima (llama); es una vasija
antropomorfa que hace referencia a un hombre cargando un canasto a sus espaldas
generalmente acuclilado en actitud de descanso en ellos se puede apreciar
diversos detalles como adornos expresiones faciales y tatuajes corporales. Como
se ve en la imagen:

llustracion 31. Canastero Calima

Fuente: Museo Calima

1.10.4 Plan y Seleccion de medios

Tabla 3. Plan y seleccion de medios

Medios Digitales Medios Tradicionales
¢, Cuales? | Estrategia ¢;Cuales? Estrategia
Generacion de contenido | Publicidad | Pintar un mural en un sitio
para las actividades y/o | exterior representativo del Darién
eventos del MAC por con una imagen alusiva al
Instagram | medio de reels, usando Canastero del MAC
también hashtags con el




fin de dar mas alcance y
facilitar bldsqueda,
permitiendo una
interaccion mas cercana
con el publico.

Facebook

Publicacibn de eventos,
alianzas y retos digitales
de acuerdo con las
exhibiciones que  se
realizan en el MAC,
generando conexiébn a
través de los comentarios.

Publicidad
exterior

Carteles o una vaya que
permita  visualizar la
imagen del MAC
(canastero) con un
mensaje que invite a
conocer el museo.

Pagina
Web

Proporcionar informacion
mas detallada sobre el
museo, sus piezas,
exhibiciones, horarios,
precio entrado, eventos,
entre otros; con el fin de
difundir 'y promover la
cultura calima.

YouTube

Cargue de videos cortos
sobre temas
arqueoldgicos y
actividades del museo con
historias de objetos en
especifico, apropiacion del
conocimiento de la cultura
calima, entre otros.

Fuente: Propia

1.10.5 Cronograma

Tabla 4. Cronograma

Objetivos
Especificos

Actividades

Recursos y
Medios

Responsable

Mensaje

Tiempo

1. Desarrollar
piezas

comunicativas
para ser




difundidas en | Disefio de las | Comunicador Area de Actividades que se
medios y piezas Social mercadeo hacen en el MAC. 1 mes
plataformas audiovisuales | Computador INCIVA “Sabias que aca
digitales del | (reels, sabias podras conocer
Museo gue, dato mas de 5000 afios
Arqueoldgico curioso) de tu historia”
Calima.
Realizar un
mural del Pared Artista
2. canastero de Pinturas Area de llustracion del 2
Implementar la cultura Otros mercadeo Canastero (Pieza | meses
actividades calima en un materiales y INCIVA arqueoldgica) con
gue permitan sitio herramientas Empresa la leyenda: “Museo
una representativo Boceto Aliada arqueoldgico
interaccion de Calima-El Calima, Visitanos”
directa con Darién
diferentes Recorrido
publicos interactivo
(escolares, (réplicas de Técnico en iDespierta tus
turistas, piezas replicas sentidos! Con
comunidad arqueologicas | arqueologicas nuestro recorrido
local), en que y Técnico interactivo que te 2
donde haya representen a | especialistas | Especialista permitira tocar meses
interaccion cada sociedad en Area de réplicas de piezas
con la sala de y asi poder accesibilidad mercadeo arqueologica de la
exhibicién y contar breves Guion INCIVA antigiiedad. jUna
los espacios relatos por museografico experiencia
del museo. cada una, Otros sensorial Unica!
mensajes por | materiales y
Altavoces). herramientas
1. jPrepérate para
Personal un dia de cine al 1 mes
Cine Foro Espacio de MAC y Area estilo Calima!
reuniones o | de mercadeo | jNuestro cine foro
en la sala INCIVA te transportara a la
alternativa de época de los
exhibicion. antiguos
Repositorios pobladores!
web.
Videobeam.
Brindar
capacitacion al
personal,

inicialmente las




guias en | Magister en Area de Identificacion de la
comunicacion | Comunicacion mercadeo marca del MAC |1 mes
estratégica con | estratégica INCIVA teniendo en cuenta
el fin de Salén los objetivos
mejorar la
3. Capacitar al | experiencia de
personal del | atencion al
museo en | cliente
comunicacion | Premiar a la
estratégica. persona que
mas atenta
estuvo a los Area de
recorridos con | Criterios de mercadeo Identificacion de la
el fin de | premiacion INCIVA marca del MAC |1 mes
obsequiarle un Suvenir Guias MAC | teniendo en cuenta
suvenir 0 los objetivos
llavero de la
cultura llama
(Canastero).

Fuente: Propia

1.11 CONCLUSION Y RECOMENDACIONES:

Esta investigacidbn tuvo como objetivo principal proponer una estrategia de
comunicacién que permitiera visibilizar la oferta arqueoldgica y cultural del Museo
Arqueolégico Calima (MAC), a través del diagnoéstico de la situacion actual y el
andlisis de las necesidades de los diferentes publicos, se identificaron tanto
fortalezas como areas de mejora en la comunicacion del museo. Los resultados
obtenidos revelan la importancia de fortalecer la comunicacién interna, mejorar la
claridad de los mensajes y diversificar los canales de difusién. Ademas, se destaca
la necesidad de crear una identidad visual mas soélida y de desarrollar contenidos
mas atractivos para los diferentes publicos.

En conclusidn, esta investigacion demuestra la importancia de una comunicacion
estratégica bien disefiada, asegura el éxito de una organizacion, y al aplicar los
hallazgos de este estudio, el Museo Arqueoldgico Calima podra fortalecer su
conexion con la comunidad, preservar su patrimonio cultural y garantizar su
sostenibilidad a largo plazo par asi visibilizar su actividad en la regién y que esto se
evidencie en el aumento de publico visitante.

Las recomendaciones presentadas para este proyecto buscan contribuir al
posicionamiento del MAC como un referente cultural en el suroccidente colombiano.
Para finalizar se recomienda implementar una cafeteria con el fin de crear un
espacio, donde las personas se sientan comodas y se genere un ambiente que




impulse el trabajo y la educacion, alli también se puede generar un espacio mas
comodo parecido al que actualmente tienen en donde se dictan los talleres con
nifos. Adicionalmente, se recomienda contratar a una persona que apoye a
mercadeo y divulgacion para realizar el seguimiento, piezas y todo el contenido para
publicar en las redes sociales del MAC, que puede ser en etapa un aprendiz
inicialmente.
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