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1. INTRODUCCION

Hoy los profesionales de Museos ya hemos
asumido el cambio en el concepto de Museo que
se ha producido en los ultimos veinte o treinta
afios. En palabras de Robert Lumley! “la idea del
Museo como coleccién para uso de los eruditos
ha sido sustituida por la idea del Museo como
medio de comunicacién.” Son lugares de encuen-
tro con la sociedad.

Esta evolucién se ha producido en sintonia
con el surgimiento de nuevos estilos de ocio
vinculados con habitos culturales: no nos es
ajeno el aumento del turismo cultural, a pesar
de que Espafia todavia sea considerado como
potencial, en términos de cifras, de este tipo
especifico de turismo. Segin el dltimo estudio
sobre turismo cultural realizado por la Secretaria
de Estado de Comercio y Turismo? del Minis-
terio de Economia, Espafia, a pesar de su
riqueza cultural, capta sélo una pequefia parte
de la cuota de este mercado, y no goza de una
imagen internacional acorde con la riqueza que
encierra. Espafia alin es una oferta de vacacio-
nes de sol y playa y sélo un 12% del turismo
extranjero tiene motivaciones culturales. Del
mismo estudio se desprende que el problema
radica en el escaso desarrollo de la gestién cultu-
ral orientada al consumeo cultural, asi como en
el bajo nivel de profesionalizacion en la gestion
turistico-cultural.

Pero respecto al cambio en los Museos, no
son sus funciones las que han variado, sino la
orientaciéon de las mismas. Hoy se conserva, se
investiga y se difunde para todos, con una clara
voluntad comunicadora.
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Cuando el renovado Museo de Altamira abrié
sus puertas el 19 de julio de 2001, lo hizo con
esta voluntad de comunicacién. Detrds, un
proyecto museolégico pluridisciplinar, de carac-
ter integral, que resolvia de forma satisfactoria
las principales cuestiones planteadas en sus mas
de veinte afios de existencia (conservacion,
investigacion y difusién).

Entendemos el Museo como medio de comu-
nicacién, donde intervienen emisor y receptor,
con multiplicidad de mensajes, canales de trans-
misién y algo que no se puede olvidar: un cédigo
comin. En definitiva, el Museo debe hablar el
mismo idioma que sus usuarios.

En un Museo, todo es mensaje porque hay
una imagen de institucién que transmitir, un
contenido cientifico que divulgar; en definitiva,
tiene una proyeccién social con una pluralidad
de objetivos.

Los diversos status juridicos de los Museos en
Espafia condicionan la figura. La titularidad del
‘Museo interviene, con grados de intensidad muy
diferentes, en los mensajes a transmitir; de ahi
que consideremos a las diversas Adminis-
traciones, Fundaciones e iniciativas privadas
como verdaderos emisores. Pero al margen de
ello, el equipo de trabajo es quien efectivamen-
te, con mayor o menor independencia, es el
verdadero creador de los mensajes que el Museo
transmite. En este sentido, la evolucién de los
equipos de trabajo ha sido muy dispar y casi
siempre inadecuada en relaciéon con la propia
evolucién del concepto de Museo. No entrare-
mos a valorar si las plantillas son cuantitativa-
mente suficientes o no, pero si hablamos de la
cualificacion.
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Respecto a los equipos pluridisciplinares inte-
grados por conservadores, investigadores, comu-
nicadores, educadores, especialistas en marketing,
etc. (segun modelos americanos), en la mayoria
de los casos, es en la figura del conservador,
técnico de Museo o musedlogo, en quien recaen
las tareas més “variopintas”, convirtiéndose de
esta manera en un técnico “todo terreno” con
amplitud de conocimientos en el dmbito de la
Museologia, pero sin posibilidad de especializa-
cion porque las tareas cotidianas lo impiden. Sélo
en los grandes Museos, con plantillas suficientes
y mayor flexibilidad en la contratacién, es posible
incorporar en los equipos a técnicos proceden-
tes de otras ciencias sociales que son auxiliares
de la Museologia.

Si hablamos de receptores de las propuestas
del Museo, del propio Museo como institucién,
a nuestro juicio, podemos considerar que hay
tres grupos diferenciados: los usuarios del Museo
(no solo los visitantes, sino los investigadores,
usuarios de biblioteca, etc.), que reciben las
propuestas del Museo de forma directa e inme-
diata durante su visita; el publico potencial, que
recibe la informacién por canales externos, y la
sociedad en general, que también recibe esa
informacién, a pesar de que no se plantee la
visita al Museo (de ahi la diferencia respecto al
grupo anterior).

De ahi que siempre debamos partir del hecho
de que el receptor es un grupo muy numeroso Y,
por supuesto, completamente heterogéneo y plural.

2. EL MARKETING PARA MUSEOS

En 1979, cuando fue creado el Museo de
Altamira por Orden Ministerial y establecida su
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dependencia directa del Ministerio de Cultura,
su objetivo era ser el instrumento més eficaz
para la adecuada conservacién de un bien de la
trascendencia de la cueva de Altamira y para su
correcta gestion.

Cuando el Museo se reabre en 200! con toda
su oferta renovada, lo hace con la vocacion de
ser medio de comunicacion, desde una visién
mucho mds amplia, alejindose de ser un mero
conservador de su patrimonio, para redefinirse
desde el punto de vista del usuario, sin olvidar
la trascendencia de la primordial misién enco-
mendada. De ahi que el proyecto integral inclu-
yera actuaciones para la mejora de la
conservacién de Altamira y del resto del patri-
monio que alberga, un proyecto de investigacién
planificado de cardcter plurisdisciplinar, que
permitiera actualizar el conocimiento cientifico
de Altamira y las variadas estrategias de comu-
nicacién necesarias para la divulgacién de dicho
conocimiento. Es decir, el proyecto interviene en
las funciones tradicionales de cualquier Museo:
la conservacién, investigacion y difusiéns.

La ampliacién del espectro de visitantes al que
antes aludiamos, asi como su consideracién
como “usuarios”, “clientes” o *“consumidores”,
supone que debamos de tener en cuenta sus
particularidades, asumiendo que los publicos son
muy diversos y que se acercan al Museo con su
propio bagaje, movidos por motivaciones muy
diversas y con expectativas muy dispares.

El marketing para Museos es parte integrante
del sistema de comunicacién del Museo con su
publico real y potencial. Podemos definir marke-
ting como “un proceso en el que individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean
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mediante la creacién e intercambio mutuo de
productos, servicios, experiencias y, en ultimo
extremo, valor”. Aun hoy, en el campo de la
cultura, y mas en el mundo de los Museos,
parece algo duro hablar de marketing, porque
tiene un matiz mercantilista que no es del todo
asumible por unas instituciones cuya definicién
o espiritu incluye el término “sin afan de lucro”.
Pero los Museos buscan otros beneficios: los
beneficios socioculturales, y, por qué no, apro-
piarnos de métodos y estrategias de marketing
en busca de estos beneficios intangibles.

3. DEFINICION Y ELEMENTOS
DEL MUSEO COMO PRODUCTO
CULTURAL

La renovacion del Museo de Altamira permi-
tié crear un nuevo producto cultural. A partir
de un recurso cultural: la cueva de Altamira, la
coleccién arqueolégica que alberga el Museo,
etc,, se cred una infraestructura, un equipamien-
to cultural, para convertirlo en producto cultu-
ral. El recurso se convierte en producto si se
hace accesible, se acondiciona para la visita, se
fijla un precio, unas condiciones, unos horarios,
etc,

En primer lugar, hay que tener claro cudl es
el “producto” del que estamos hablando, defi-
nirlo, teniendo en cuenta que en el caso de
Museos no estamos vendiendo un producto que
el consumidor puede adquirir fisicamente, sino
que vendemos ideas, informacién, estimulos,
experiencias en definitiva.

Hay que conocer muy bien las particularida-
des del producto; en este caso, si hablamos de
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la instituciéon como producto general, el Museo
de Altamira tiene unas singularidades muy claras:

—~ Su propio nombre, “Altamira”, crea unas altas

expectativas, puesto que custodia uno de los
grandes hitos de la historia del arte, algo que
se ha convertido en un mito para el mundo
entero. Eso pone al Museo un listén muy alto
para no defraudar esas altas expectativas. A
ello hay que unir que particularmente
Altamira sea un simbolo social y politico para
la regidn, y que, por tanto, las expectativas
creadas antes de su inauguracién eran de muy
amplio espectro y no meramente cientificas.

Por otra parte, su particular ubicacién, a 3
km. de un nicleo de poblacion pequefio
(Santillana del Mar) y a 30 km. de la capital
de la Comunidad (Santander), aunque zona
tradicionalmente turistica, supone un handicap
en cuanto la atraccién de visitantes, puesto
que aquellos que vienen, vienen expresamen-
te, haciendo un esfuerzo de desplazamiento
(de hecho no hay transporte publico hasta el
Museo).

La custodia de un patrimonio, bien patrimo-
nio de la humanidad, nos pone en una tesi-
tura ampliamente debatida: turismo frente a
sostenibilidad. A partir de 1982, y para resol-
ver los principales problemas de conservacién
generados por la més cruda explotacion turis-
tica en los afios 70, la cueva de Altamira tiene
un limite prefijado de visitantes anuales: 8.500
personas. Eso supone que el principal bien del
Museo, y fuente de turismo de la regién, no
pueda ser exhibida masivamente. Por eso, uno
de los elementos mds esperados (si no, el
Unico) del renovado Museo fue la reproduc-
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cion de la cueva, expectativa que hasta su
inauguracién, enmascaré por completo la
diversidad de objetivos, oferta y la trascen-
dencia integral del proyecto.

— Asf que la presién por conocer Altamira el
Museo la resuelve a través de una reproduc-
cién de alta calidad. Pero en si misma esta
alternativa es nuevamente un héndicap, por la
tendencia a valorar en exclusiva la naturaleza
original, “despreciando” copias y reproduccio-
nes (a fas que a veces se tacha incluso de
falsificaciones, confundiendo términos tan
dispares). Para superarlo, sélo el trabajo de
investigacién latente y la calidad en su concep-
cion, disefio y ejecucion.

Si utilizamos la terminologia del marketing,
hablaremos de linea de productos culturales para
referirnos a la pluralidad de ofertas que el Museo
brinda a sus receptores.

Sin duda, la base del éxito del Museo residi-
rd en la capacidad de desarrollar en todo su
conjunto ofertas atractivas basadas en la calidad
y la singularidad.

La imagen del Museo como producto

Segin Garcfa Blanco, la imagen del Museo es
“el concepto o representacion conceptual que
sintetiza la idea fuerza del Museo, su finalidad
prioritaria y mas globalizadora. Por ello debe ser
el Museo el que elabore la imagen que quiere
dar y ser consecuente con ella.”s

El Museo proyecta a la sociedad una imagen
de la institucién, mas o menos mediatizada por
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su titularidad, que establece una relacién entre
ella y la sociedad. Esa imagen, es decir, la percep-
cién de la sociedad de la institucién, se trans-
mite por su identidad corporativa y visualmente
se identifica por su identidad grafica.

La identidad corporativa queda definida por
el proyecto, por la gestién y por su misién. El
Museo es un Museo Nacional de titularidad y
gestién exclusivas del Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte, y como tal se define por la
singular relevancia de su finalidad y objetivos y
la importancia de las colecciones que conservas.
La mision del Museo define nuestros rasgos
propios que nos diferencian de otras institucio-
nes similares. Asi, podemos definirlo como “una
institucion moderna y funcional que dirige sus
actividades a favorecer el acceso a la cultura a
todos los ciudadanos, y que se desarrolla en su
campo de investigacién (la prehistoria, el paleo-
litico y el arte rupestre), destinada a todas las
personas con interés o curiosidad por estos
temas’”.

Que esa imagen se convierta en imagen de
marca dependerd de que sea capaz de ser distin-
ta, singular y de calidad.

La imagen de marca como herramienta de
comunicacién adopta la forma de un logotipo, un
simbolo visual, acompafiado o no de un lema.
Cuando desde la Subdireccién General de
Museos se propuso la creaciéon de un logotipo
identificativo del renovado Museo, se convocé un
concurso de ideas a la que varios disefiadores
fueron invitados a participar. Fue muy significati-
vo que el 80% de los disefios presentados inclu-
yeran la imagen de un bisonte. Los técnicos
encargados de su seleccién, y, sobre todo, cono-
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ciendo el uso excesivo (me atreverfa a decir
abusivo) de dicha imagen en Cantabria, se consi-
deré que era preferible optar por una imagen
diferente, como forma de distincion y singulari-
dad. Por elio se optd por el disefio de Jacobo
Pérez Enciso, ya que reunia la estética con el
nuevo aire pretendido, representando el cardc-
ter de modernidad y funcionalidad del renovado
Museo. El logotipo representa la seccién de la
cueva enmarcada en un cuadrado, en un color
muy similar al de los famosos bisontes policro-
mos. Seguin su disefiador, el simbolo es “la repre-
sentacion estratigrifica y simbolica de la cueva
de Altamira™e.

Junto al disefio del logotipo se entregé el
manual de identidad gréifica, el conjunto de
normas que regula la utilizacién de todos los
elementos simbdlicos y signos gréficos. Incluye el
simbolo y el logotipo en diferentes colores y
tamafios para usarlo en diferentes fondos, la tipo-
grafia corporativa que debe utilizarse y una
muestra de su aplicacién sobre diferentes
productos (papelerfa, seflalética, productos
comerciales, etc.)

Estos tipos de manuales sefialan los correc-
tos usos del logotipo de manera que ayuda a
evitar la anarquia con la que habitualmente se
trabaja en este campo y asi consigue transmitir
una imagen unitaria y definida de la institucion.

De hecho el logotipo ha quedado incorpora-
do en todos los dmbitos del Museo porque
ademids ha resultado de una gran versatilidad y
permite tanto su incorporacion en toda la pape-
leria oficial como usos variados, como su impre-
sién en las bandas de seguridad de los vidrios
del Museo.
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La comunicacion
del mensaje cientifico:
la coleccién y su material interpretativo

No vamos a entrar en los contenidos del
Museo, pero, al menos, esbocemos algunas ideas
sobre cémo hemos querido contar lo que queri-
amos contar: el contenido cientifico. Difundir el
conocimiento cientifico, exponerlo en un Museo
es socializar el conocimiento, consiste en tradu-
cirlo para el publico general, tenga 0 no cono-
cimientos previos de la materia.

Como objetivos generales se plantearon dos:

El fomento de la actividad intelectual y el
deseo de conocer y reflexionar como fuente
de satisfaccion.

La presentacion y transmisién de los conoci-
mientos actuales sobre la Prehistoria y sus
métodos de investigacién

Fundamentalmente, en la exposicién perma-
nente (Neocueva y Los Tiempos de Altamira)
contamos la Prehistoria de una manera amable
y accesible intelectualmente para todos.
Podemos definirla como una exposicién evoca-
dora y provocadora, porque no se explica todo
lo que se sabe sobre Altamira y el paleolitico en
la Peninsula Ibérica, sino que se provoca al visi-
tante para que quiera averiguar mds. Es una
traduccion del mensaje cientifico para que el visi-
tante pueda hacerse participe y estimularle en
su deseo de ampliar su conocimiento.

Por ello la exposicién dirigida a un publico
general, no especializado, sintoniza con sus visi-
tantes debido al, cada vez mas frecuente, interés
por el pasado de los hombres y el devenir de
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los tiempos. La posibilidad de relacionar los
primeros homo sapiens, es decir los primeros
“nosotros” con el hombre actual, induce a refle-
xionar sobre la relatividad de la cultura y sobre
su diversidad en el tiempo y el espacio.

El discurso de toda la exposicion gira en
torno a los objetos, pero renunciando a crite-
rios tipolégicos o taxondmicos y, en cambio,
utilizindolos como transmisores del mensaje que
encierran. Nuestra coleccién  arqueoldgica,
debido a sus particularidades: caricter repetiti-
vo, dificil lectura inmediata, cardcter fragmenta-
ric y en muchas ocasiones ausencia de belleza
estética, obliga a ello, convirtiéndose las piezas
en mero pretexto para exponer un amplio
marco de ideas. En este sentido hablamos de
contextualizacién, no por enmarcar las piezas en
un entorno de yacimiento o localizacion, sino
por extraer su mensaje, contextualizindolas en
torno a su uso, funcién, fabricacién o relacién
con el presente mas inmediato. El recorrido se
ve complementado por una variada gama de
sistemas informativos e interpretativos visuales,
sonoros y volumétricos que “hacen hablar” a las
piezas. La informacién que se brinda es riguro-
sa, el resultado de la investigacion cientifica, pero
interpretada para que el visitante la pueda incor-
porar a su bagaje de conocimientos.

Gran variedad de recursos museograficos:
peliculas, dibujos animados, facsimiles, escenogra-
fias, dibujos, planimetria, interactivos, bases de
datos, se ponen al servicio de la comunicacién
de los mensajes planteados por el programa
Museologico, con diferentes niveles de lectura
para los muy diferentes intereses que atraen al
visitante al Museo.
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Dentro de la exposicion permanente hay
una sala especial, la Neocueva, la reproduccion
de la cueva de Altamira. Su conceptualizacién
supuso un verdadero esfuerzo de comunica-
cién, por diversos motivos. Por un lado, estd el
absoluto respeto que merece el monumento
original, y, por otra, el reto de cubrir las expec-
tativas de conocimiento de Altamira de los visi-
tantes a través de una reproducciéon. El
esfuerzo se centré en convertirlo en el vehi-
culo miés preciso de informacién (alin mas que
la cueva de Altamira) sin plantear la sustitucion
de la emocién, patrimonio exclusivo del arte
original.

Este material interpretativo se complementa
con material impreso: folletos y publicaciones. En
el caso de las publicaciones se siguen en para-
lelo las lineas de publicaciones para todos los
puiblicos (tipo guia) y las publicaciones especiali-
zadas en temas relacionados con los contenidos
del Museo, dirigidas a especialistas.

Placer y conocimiento deben ir ineludible-
mente unidos, y, por qué no, en un Museo el visi-
tante se puede divertir.

La comunicacién del mensaje cientifico:
el programa de actividades
complementarias

El Museo de Altamira tiene como objetivo
general ser un Museo dindmico que complete su
oferta permanente con actividades complemen-
tarias temporales. Todas las actividades son accio-
nes que emprende el Museo para facilitar el
acceso del publico al conocimiento de las colec-
ciones que conserva y del mensaje que quiere
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transmitir. Por tanto, nuevamente debemos
recordar que la programacién debe responder a
los intereses y deseos de los visitantes, tenien-
do en cuenta su heterogeneidad.

La programacién deberd siempre basarse en
la calidad en su disefio y ejecucion y en la crea-
tividad, para proporcionar experiencias nuevas.

Exposiciones temporales, un programa de
conferencias (para plblicos més especializados),
cursos (para investigadores, gestores de patri-
monio, profesores, etc.), talleres de tecnologias
prehistoricas (para adultos y adolescentes), talle-
res didacticos (para nifios), conciertos de musica
clésica, actividades puntuales relacionadas con
celebraciones como la Primavera de los Museos
o el Dia Internacional de los Museos, y el aniver-
sario de la inauguracion forman parte de la
programacién anual del Museo.

En concreto, este mismo afio se han desa-
rrollado algunas actividades con resultados
fantasticos por su novedad y singularidad. Es el
caso de la exhibiciéon de grdffiti en vivo que se
celebré con ocasion de la Primavera de los
Museos. El objetivo principal era enlazar el arte
rupestre prehistorico con el movimiento urbano
del graffiti. Dos artistas invitados rindieron home-
naje a la Cueva de Altamira con las técnicas y
lenguajes de los graffiteros del siglo XXI, profun-
dizando asi en el impulso pictérico original que
ain hoy pervive en este movimiento.
Participaron en esta actividad cerca de 2.000
personas, en las que destacaba un alto porcen-
taje de jovenes, estimulando asf la costumbre de
frecuentar los Museos, a través de actividades
mas cercanas a sus intereses personales.
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La arquitectura y el entorno

Hoy los edificios de Museos no son meros
contenedores de la institucidn, sino que se han
convertido en parte integrante de su oferta
permanente. Sea un edificio histérico rehabilita-
do y, por tanto, reutilizado (variando el uso para
el que fue concebido) o un edificio de nueva
planta (disefiado para las necesidades de un
Museo) es un bien mas entre los que custodia
el Museo como institucién.

El caso del Museo de Altamira es claro: para
la renovacién inaugurada en 2001, se construyé
un edificio de nueva planta, un edificio de autor
disefiado por el arquitecto céntabro Juan
Navarro Baldeweg, que ha sido destacado tanto
por la critica como por los profesionales (de
hecho, fue distinguido como finalista al presti-
gioso premio de arquitectura “Mies Van der
Rohe”, en 2002).

Segin palabras del propio arquitecto?, “la
arquitectura representa una naturaleza geoldgi-
ca, recrea un trozo de colina y lo manipula
siguiendo acciones y movimientos que se conge-
lan en actitudes expresivas, en poses estiticas de
arquitectura”. El arquitecto creé un edificio que
no compite con el valor de Altamira ni con el
paisaje que le rodea, pero que en si mismo tiene
un valor como arquitectura contemporinea.

Esto supone que haya un porcentaje de visi-
tantes que, ademds de querer conocer el conte-
nido del Museo, se desplacen para ver el edificio
(incluso algunos que exclusivamente desean ver
el edificio sin interés en la funcionalidad que se
le haya dado). Podemos hablar de ellos como un
publico especializado; en este caso, arquitectos.
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Pensando en ellos, hace unos pocos meses se ha
instalado una maqueta del edificio en las 4reas
publicas, y en aquellos casos que se solicita con
la debida antelacién y para grupos profesionales,
se permite el acceso a las dreas internas para
visitar algunas de las dreas arquitecténicamente
més interesantes, como la biblioteca. Es una
manera més de satisfacer las expectativas de este
colectivo de visitantes especializados.

E! peso de la arquitectura fue en si mismo un
valor fundamental a la hora de “habitar” el edifi-
cio, pues la premisa del méximo respeto a la
propia arquitectura y a su valor arquitectdnico
intrinseco hubo de estar latente desde la implan-
tacion espacial de la exposicion permanente, el
disefio de la Museografia hasta los disefios de
mobiliario o sefialética.

De hecho, el disefio preside todos los espa-
cios. Asi el mobiliario, tanto de dreas piblicas
como areas internas, fue contratado a un estudic
de arquitectura para transmitir una imagen
homogénea. Preside el color rojo “Altamira” en
disefios sobrios, en consonancia con la propia
arquitectura y, sobre todo, con el nuevo aire de
modernidad que se querfa conferir a la institu-
cion. El rojo “Altamira” (Pantone 1805 C),
evidentemente, es un término que nosotros
mismos hemos acuiiado, algo que es consecuen-
te con la idea de coherencia en la imagen que
se quiere transmitir.

Otro valor afiadido a la oferta es el propio
paisaje que rodea al Museo. Situado sobre una
colina, la vista se pierde entre praderas y
manchas boscosas, que en dias despejados
alcanza los Picos de Europa. Pero el propio
Museo tiene entre sus limites de propiedad
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(140.000 m? un entorno privilegiado, una super-
ficie de bosque y pradera, que también queda
incorporada a la oferta permanente, integrando
de esta manera paisaje y cultura. Actualmente se
estd lievando a cabo una reordenacién paisajis-
tica que supone crear los medios para hacer el
entorno accesible fisica e intelectualmente a los
visitantes. La idea es restituir el paisaje con espe-
cies vegetales que poblaron los alrededores de
Altamira cuando ésta fue habitada, hace unos
15.000 afios (resultado de los andlisis del polen
fosil y carbon del yacimiento).

Servicios
“Museo’”’

que componen el producto

El Museo de Altamira, al igual que el resto de
Museos, tiene vocacién de “servicio al plblico™;
de hecho hace ya unos afios que Ia
Administracién estd incorporando la “Carta de
Servicios”, un documento que constituye un
compromiso de calidad hacia sus usuarios.

La adquisicién de entradas con antelacion es
un tema cada dia mas actual por la posibilidad
que brinda de organizar el tiempo libre del que
cada uno disponemos (hoy casi todo se puede
adquirir por anticipado: la visita a un Museo, la
visita a los principales monumentos, la entrada
para el cine, los conciertos, los partidos de
fatbol...) El Museo de Altamira tuvo la oportu-
nidad en su renovacién de disponer de un
sistema de venta anticipada, por teléfono y
por Internet, asi como a través de la red de ofici-
nas y cajeros del Santander Central Hispano.
Fruto de un convenio de colaboracién con esta
entidad bancaria, el Grupo patrocina al 100%
este sistema.A modo de ejemplo, podemos anali-
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zar los datos de 2002, con los siguientes porcen-
tajes: un 37% de las entradas se adquirieron en
las oficinas de la entidad bancaria en toda Espafia,
un 4% a través de Internet y un 3% por banca
telefénica. Supone un 44% de entradas adquiri-
das por el sistema de venta anticipada, que
corresponde con unas 160.000 entradas.

Agquellos colectivos que no resuelven la orga-
nizacién de su visita a través de este sistema,
disponen del Departamento de Reservas que
canaliza todas las peticiones de grupos con la sufi-
ciente antelacién como para prever las necesida-
des especificas e intentar poner los medios para
cubrirlas (visitas en idiomas, visitas guiadas por la
exposicién permanente, participacion en talleres),
ademds de mejorar la propia redistribucion de
visitantes en todas las franjas horarias para evitar
saturaciones de grupos que vayan en detrimen-
to de la calidad de su propia visita. Si revisamos
ahora los porcentajes de entradas adquiridas a
través del Departamento de Reservas en 2002,
estamos hablando de mas de 1.700 grupos que
corresponden con 82.000 personas, y en porcen-
tajes un 22% del total anual.

Adquirida o no con antelacién la entrada, la
acogida al visitante comienza desde la sefializa-
cién externa en los accesos al Museo. En este
sentido mencionar el caso de Altamira respecto
de la Sefializacién Turistica. Tanto el Minis-
terio de Fomento como las Comunidades
Auténomas tienen competencias en materia de
sefalizacion turistica, es decir, la sefialética que
aparece en carreteras indicando los lugares patri-
monio cultural o natural, etc.

En el 4mbito del Ministerio de Fomento, hace
unos afios hubo un acuerdo con el Ministerio de
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Economia y Hacienda para la implantacién de un
Sistema de Sefalizacion Turfstica Homologada
(SISTHO), en la red de carreteras del Estado. En
dicho manual incluso se han seleccionado los
Destinos y Productos Turisticos de cada
Comunidad Auténoma que deben ser sefializa-
dos. En nuestro caso, la Cueva de Altamira y
Santillana del Mar estaban incluidos entre los
destinos a sefializar. La Unica posibilidad de inter-
vencién que hubo fue solicitar que, en dicha
sefializacién homologada, se sustituyera el
término Cuevas de Altamira por Museo de
Altamira, y se consiguid.

Respecto a la sefializacién, competencia del
Gobierno de Cantabria, el caso fue similar.
Actualmente, todos los accesos al Museo estin
sefalizados en este sentido.

Una vez en el recinto del Museo, la sefiali-
zacién externa e interna, y toda la informacion
se brinda en dos idiomas (espafiol e ingiés). La
sefialética del Museo fue igualmente disefiada por
el autor de la imagen del Museo. Siguiendo Ila
homogeneidad antes descrita, ésta también es
sobria y respetuosa con el edificio y con el
entorno.

Una vez en el interior del edificio se realiza
la acogida del visitante a través del servicio de
informacidn y orientacién al visitante. Es
una recepcion personalizada para los usuarios,
que son orientados tanto fisicamente (en su
circulaciéon por el Museo y su entorno), como
intelectualmente (en su comprensién del
mensaje). Es fundamental la figura del personal
de atencién al publico. Ellos son la “cara” del
Museo y los primeros en transmitir una impre-
sién de la institucion. Es importante su forma-
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cion especifica orientada a la atencién a los usua-
rios como clientes de la institucién: comunica-
cion verbal y no verbal, idiomas, trabajo en
equipo, etc., son materias fundamentales para su
formacién.

Existe un servicio de acogida organizado
especfficamente en torno a la recepcién de
visitas escolares que ayuda a la organizacién de
su tiempo en el Museo, mayormente cuando
participan en varias de las actividades previstas
(visita a la Neocueva y exposicién permanente,
talleres, etc.).

Como servicio de calidad, las visitas a la
Neocueva son siempre visitas acompafadas por
las explicaciones de un gufa. Nuevamente remar-
car la importancia de la formacién continua del
personal; en este caso, no s6lo en cuestiones de
comunicacion, sino también de contenido cienti-
fico especifico del Museo.

El Museo, por su ubicacion geogrifica, que ya
hemos comentado, ha visto la necesidad de
convertirse en centro redistribuidor de visi-
tantes hacia otras ofertas culturales. Por ello
siempre hay a disposicion de sus visitantes infor-
macion relativa a cuevas visitables con arte
rupestre, Museos, exposiciones temporales, etc.,
centradas en el municipio de Santillana del Mar
Y, por extensién, de Cantabria, en general. La
demanda de otro tipo de servicios (alojamien-
tos, restauracién, comercio, etc.) se ha resuelto
a través de la colaboracién con la Asociacién de
Empresarios de Santillana del Mar, que ha situado
un punto de informacion en un espacio del
Museo que cubre las expectativas de los visi-
tantes.
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Como cualquier otro Museo actual, dispone-
mos de cafeteria-restaurante y tienda-libre-
ria, servicios asignados a contratas externas. La
tienda-librerfa también cumple su papel de difu-
sién de los propios contenidos del Museo. Como
norma, todos los productos comerciales deben
flevar el logo del Museo. Ademds, aquellos
productos que se inspiran en motivos de la
Cueva de Altamira u objetos de la coleccién
arqueolégica del Museo deben incluir una etique-
ta explicativa e identificativa del objeto con el
que se relacionan. Por otra parte, la contrata de
la tienda fue adjudicada a Aldeasa, con lo cual se
hace una promocién externa al propio Museo,
pues siempre hay una seleccién de productos de
Altamira en venta a través de la red de tiendas
de Museos que gestionan, asi como sus tiendas
en aeropuertos. Con ello el Museo tiene su
presencia fuera de sus propios limites fisicos,
posiciondndose a nivel nacional.

Por supuesto, se brinda atencién a publicos
especializados, como la atencién a investigadores
que pueden consultar tanto la coleccién arqueo-
l6gica en reserva, como los archivos documenta-
les, asi como el servicio de biblioteca para
consultas previa peticién o el archivo fotogréfico.

El resto de servicios generales incluyen taqui-
llas en autoservicio, servicio de guardarropfa, apar-
camiento en el interior del recinto, drea de pic-nic,
etc. Sin olvidar que se trata de un Museo con
total accesibilidad para personas discapacitadas.

4. EL PRECIO

El precio es otro de los elementos funda-
mentales en las estrategias de marketing. El precio
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del producto o servicio afecta a su imagen y a
la percepcion de marca de la institucion.
Previamente a su disfrute, los consumidores de
productos o usuarios de servicios suelen identi-
ficar precio con calidad, de manera que el precio
se constituye en un indicador de calidad. Asi, un
bajo precio suele asociarse con baja calidad y,
por consiguiente, un precio alto a buena calidad.

Esto supone un reto para los Museos, puesto
que sus precios son siempre relativamente bajos,
lo cual puede crear una sensacién de “poco
valor” previa a la visita. De hecho el concepto
de “precio” en Museos gestionados por el Estado
es en realidad el de “tasa” por uso de un servi-
cio publico, con las connotaciones que ello tiene.

En los Museos no se trabaja por beneficios
econdmicos, aunque pueda tener una repercu-
sién colateral en la economia del entorno, sino
por beneficios socioculturales. Y su bajo coste
puede no ser percibido como fruto de la politi-
ca sociocultural del Estado y, en cambio, predis-
poner a una experiencia de baja calidad.

Por otra parte, los Museos titularidad del
Estado son instituciones financiadas con fondos
publicos, por lo que aquellos que asi lo entien-
den lo pueden incluso visitar con un cierto espi-
ritu de “examinar” en qué invierte el Estado su
dinero.

Estas breves reflexiones sobre el “precio” de
los Museos no son gratuitas, sino que son fruto
de experiencias vividas en el propio Museo de
Altamira, sobre todo por la retroalimentacion
con los visitantes, y no seria la primera vez que
se nos recomienda la subida de precios para que
la oferta sea mas valorada o se nos habla del
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Museo como propiedad de “todos los espafio-
les”, y razén no les falta.

5. LA POSICION

Cuando hablamos de posicién, nos referimos
a como queremos ser percibidos en el mercado
cultural, quién queremos ser dentro de la oferta
cultural. Y en el caso de Altamira es importan-
te, puesto que ha habido una cierta tendencia a
confundir la oferta al ser un producto diferen-
te, llegindose a asimilar a un parque tematico.
Es labor del Museo posicionarse en su area
correspondiente.

Por otra parte, para alcanzar esa posicién hay
que conocer el mercado. Es necesario conocer
el perfil del consumidor de nuestro producto y
servicio. Dicho estudio, en términos de marketing,
implica una segmentacién del mercado, es decir,
la descomposicién en segmentos caracterizados
cada uno de ellos por una demanda homogénea,
pero heterogénea respecto al resto de segmen-
tos. La segmentacién permitira posicionar el
producto o servicio en funcién de la demanda.

En el campo de los Museos, estos estudios de
mercado se realizan a través de los estudios de
publico. potencial y los estudios de visitantes (es
de obligada recomendacién la obra de Eloisa
Pérez Santos sobre estudios de visitantes en
Museos)!0, Los resultados suelen apuntar a que
los Museos tenemos un amplio espectro de visi-
tantes, y el objetivo final debe ser la atencién a
todos ellos con eficacia: visitantes habituales,
turistas esporadicos, residentes del entorno,
especialistas, nifios, medios de comunicacién, etc.

Los visitantes habituales y residentes del
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entorno suelen participar en las actividades
temporales; por tanto, son objeto fundamental
para hacer llegar esta oferta. Los turistas o visi-
tantes esporddicos centran su atencién en la
oferta permanente. Los escolares suelen ser el
nicleo mayor de participacién en talleres.

En el Museo de Altamira, previamente a su
disefio definitivo, se realizé un estudio de publico
potencial que arrojé unas cifras que permitieron
la cuantificacion de espacios para el disefio del
programa arquitecténico. Eso tampoco significa
que se pudieran cumplir al 100% las previsiones
que se arrojaban de dicho estudio de publico
potencial puesto que siempre hay otro tipo de
factores que influyen en la programacién y ejecu-
cién de un proyecto.

Ahora mismo estamos pendientes de un
estudio de satisfaccion de los visitantes que va
a realizar la Subdireccién General de Museos
Estatales en todos los Museos gestionados direc-
tamente por ella.

Por nuestra parte el objetivo respecto a los
visitantes que actualmente tenemos es mantener
su nimero e ir renovando la oferta con un
aumento cualitativo en la calidad de la expe-
riencia.

6. LA DISTRIBUCION
Y COMERCIALIZACION

Los productos o servicios hay que distribuir-
los. En los Museos, el canal de distribucién es
corto, porque la relacién es directa con sus visi-
tantes, y, por tanto, distribuye sus servicios y
experiencias en su espacio fisico.
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Pero hay formas de traspasar esas fronteras
del Museo y salir a otros ambitos, ampliando asi
el canal de distribucién de la oferta del Museo.
En Espafia no estamos acostumbrados a realizar
este tipo de actuaciones, pero tomando ejemplo
de los Museos americanos se puede programar
desde una muestra temporal del propio Museo
hasta Ia realizacién de actividades culturales fuera
de nuestra sede. En el caso del Museo de
Altamira, se han llevado a cabo algunas expe-
riencias satisfactorias, que nos pueden servir
como ejemplo. En la actualidad, trabajamos en el
disefio de una exposicién temporal sobre la
oferta del Museo de Altamira en el Centro
Cultural de Espafia en México, que, de poder ser
ejecutada, entendemos puede tener una reper-
cusién sobre la difusion del Museo de gran
importancia. Pero también hemos desarrollado
algunas actividades en el entorno mds cercano.
Sirva de ejemplo la presentacion del tltimo libro
de la saga del Clan del Oso Cavernario de la
escritora americana Jean Auel. Con motivo de su
presentacion mundial, la editorial nos pidié cola-
boracién, de manera que, teniendo como sede
El Corte Inglés de Santander, se prestaron repro-
ducciones de piezas y vestimentas para ambien-
tar un stand especifico para este evento, se
participé en la presentacion mundial con una
conferencia del director del Museo, asi como la
realizacion de una demostracién de técnicas
prehistéricas de caza y fuego. El resultado fue
muy satisfactorio para todos los implicados.

Respecto a la comercializacién, el Museo no
comercializa su propio producto. De hecho, para
que el producto-oferta cultural, se convierta en
oferta turistico-cultural, debe haber una comer-
cializacion externa. Debe entenderse que no son
los Museos los que deben comercializar turisti-
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camente su oferta, sino que deben implicarse los
agentes externos; es decir, turoperadores, agen-
cias de viajes, etc. En el caso de Altamira, las rela-
ciones del Museo con este ambito son
obligatorias debido a la fuerte demanda que el
mundo del turismo ejerce sobre el Museo.
Siempre se presta colaboracién, pero desde un
punto de vista receptivo.

7. LA PROMOCION
Y PUBLICIDAD

En el mundo de los Museos estamos acos-
tumbrados a hablar de difusién, pero dentro de
la generalidad del término se incluyen acepcio-
nes relativas a la promocién y publicidad de la
oferta.

En el caso de Altamira, nuevamente debemos
recurrir a agentes externos que colaboran efec-
tivamente en la promocién y publicidad de nues-
tros productos y servicios, de manera que
veamos varios ejemplos. No hay que olvidar que
en Altamira tenemos la ventaja de su propio
nombre, de ahi las implicaciones que a conti-
nuacién se exponen.

Plan de Impulso del Turismo Cultural.
Ministerio de Economia

Durante 2002 se presenté a los Museos esta-
tales directamente gestionados por el Ministerio
de Educaciéon, Cultura y Deporte el Plan de
Impulso del Turismo Cultural desarrollado por la
Secretarfa de Estado y Turismo para impulsar los
recursos patrimoniales de Espafia como oferta
turistica de primer orden.
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El primer objetivo general planteado era la
creacién de una oferta turistica cultural, (recor-
demos las condiciones antes expuestas para que
la oferta cultural se convierta en turistico-cultu-
ral: cuando sus derechos de uso y disfrute estén
disponibles para su adquisicién en el mercado
turistico).

A ello se afiadia un conjunto de medidas para
ampliar la informacién sobre los productos cultu-
rales, un refuerzo de la promocién y de apoyo a
la comercializacion de los productos culturales, etc.

Poco a poco se iran viendo los resultados de
esta campafia. Por el momento ha supuesto la
aparicién de los Museos como oferta cultural en
la web oficial de Turespafa, la incorporacion de
algunos iconos culturales en la nueva campafia
“Spain Marks” y la incorporaciéon de las ofertas
en la agenda cultural.

En estos dias, el Museo de Altamira ha parti-
cipado en otra iniciativa que se enmarca dentro
del objetivo de sensibilizacion respecto del
turismo cultural y estructuracién del sector: la

" celebracion de unas “jornadas formativas dirigidas
a técnicos de cultura y turismo, gestores de yaci-
mientos arqueolégicos, conjuntos civiles, parques
y paisajes culturales”, para analizar el recurso de
Altamira como producto turistico-cultural.

La promocion de la Direccién General de
Turismo de la Consejeria de Cultura,
Turismo y Deporte del Gobierno de
Cantabria

La Direcciéon General de Turismo utiliza como
principal simbolo de Cantabria el arte rupestre
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de Altamira. Es la institucién encargada de reali-
zar la promocién de Altamira como patrimonio
(oferta no coincidente con el Museo). Altamira
es el atributo de excelencia para el turismo de
calidad de Cantabria.

Como Plan de Medios para el 2004, la

"Consejeria de Cultura, Turismo y Deporte, va

a presentar una campafia en radio, television,
prensa escrita y vallas, asi como la incorpora-
cion cada vez més activa de las ofertas en inter-
net. La promocién estd prevista en todo el
territorio nacional, pero haciendo hincapié en
los medios locales de las cuatro Comunidades
Auténomas que conforman el mayor porcen-
taje de turistas en Cantabria: Madrid, Pais
Vasco, Cataluiia y Castilla-Ledn. Estd prevista
que esta campafia se realice en dos oleadas:
una, en los meses previos al verano (abril-
junio), y una segunda, en otofio (septiembre-
octubre). En cuanto a los contenidos de la
campafia, el lema serd “Cantabria infinita”, por
conjugar los recursos de Cantabria con las
ofertas turisticas, imagen
cercana y atractiva del potencial turistico de la
region, y su diversidad.

ofreciendo una

Por otra parte, como colaboracién con el
es la Direccién
General de Turismo quien gestiona la realiza-

Ministerio de Economia,

cion de viajes de familiarizacion de Operadores
Turisticos y Medios de Comunicacién Inter-
nacionales, que permiten a éstos conocer in situ
la oferta cultural espafiola y que constituyen un
aliciente para que lo incorporen en sus catélo-
gos. Nuevamente en este caso el Museo actla
como receptivo.
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La Subdireccién General de Museos
Estatales del Ministerio de Educacién,
Cultura y Deporte

En los Gltimos afios, la Subdireccion General
de Museos Estatales estd abriendo las lineas de
actuacion comunes para todos los Museos
gestionados directamente, en materia de difusién
con el publico potencial y la sociedad en general.

La comunicacién de la imagen del Museo de
Altamira estd determinada por nuestro modelo
de gestion, dependiente del Ministerio de
Cultura. Ello nos enmarca, en cuanto a actua-
ciones relativas a marketing y campafias de
imagen y publicidad, en estas lineas generales de
actuacién comunes para todos los Museos esta-
tales.

Actualmente, desde la Subdireccién General
de Museos Estatales se han abierto dos vias
concretas:

a) la creacién de una imagen comun, una marca,
que distingue a los Museos estatales como
conjunto Yy, en paralelo, la creacién de la
imagen e identidad propia de cada uno de
los Museos. Para la creacién de dicha imagen
comin ya se ha creado un logotipo que
permite la rdpida identificacién visual del
conjunto de Museos, se ha creado un
maqueta comun para el folleto bésico de cada
uno de los Museos y se ha iniciado la crea-
cién de marca de cada Museo (logotipo y
manual de identidad gréfica).

b) un plan de marketing. Hasta el momento, se

ha realizado un andlisis de la situacién actual

de los Museos, con un estudio de entorno y
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un estudio de publico potencial. En el mismo
plan se han descrito las perspectivas de estas
instituciones y las previsiones de futuro.
Incluye el disefio de acciones y estrategias
que aseguren la consecucién de los objetivos
de partida, que se desarrollardn en un futuro
préximo y que incluyen la potenciacion de
las visitas, la mejora de la calidad de la expe-
riencia y la mayor presencia en los medios
de comunicacion de masas.

La publicidad del Museo

Habitualmente, los Museos no disponemos de
partidas presupuestarias suficientes para empren-
der grandes campafias de publicidad en los
medios de comunicacién de masas.

Desde la Subdireccién de Museos, y dentro
de las lineas de actuacién antes descritas, se han
abierto algunas lineas de publicidad en prensa
escrita, con motivo de actividades puntuales,
como, por ejemplo, “las noches de verano en
Museos estatales” durante el afio 2003.

En el caso de Altamira, es la Asociacion de
Amigos del Museo de Altamira quien puntual-
mente puede promocionar actividades como los
talleres en la prensa local y en las revistas educa-
tivas.

Pero, por otra parte, se hace la difusién por
el resto de cauces posibles: el mailing dirigido al
entorno més inmediato (incluyendo los estable-
cimientos turisticos mas importantes como ofici-
nas de turismo, hoteles del entorno, etc.), la
difusién in situ, en el propio Museo (pésters,
folletos, informacion oral, etc.) y las notas de
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prensa a los medios de comunicacién, que luego
analizaremos mds en profundidad.

Otro medio importante de difusién del
Museo es su pagina web. Hoy ya son pocos los
Museos que no disponen de pagina web. Internet
nos brinda la oportunidad de estar presentes las
24 horas del dia, los 365 dias del afio, y llegan-
do de un extremo al otro del planeta.
Actualmente, a través de la web del Museo, se
puede obtener amplia informacién prictica
(incluyendo la compra de entradas), informacién
pormenorizada sobre la oferta cultural perma-
nente y otras actividades culturales, e informa-
cién sobre el resto de funciones del Museo, que
no siempre son tan publicas, como la investiga-
cion o la conservacién (proyectos en curso,
resultados, novedades, etc.). Nuestra experiencia
demuestra que la visita virtual al Museo genera
el deseo de la visita presencial, porque, sin duda,
la experiencia virtual no puede suplantar a la
emocién personal.

En su disefio se atendio6 a posibles usos futuros
y ampliaciones, que, sin duda, se habrin de reali-
zar. Se optd por una pagina de imagen y disefio
sencillo, acorde con el propio disefio del Museo,
atractiva visualmente, pero de ficil comprensién
Y ejecucién, para que la bisqueda y consulta de
datos o informaciones resultase sencilla e intui-
tiva, y para que resultara también asequible
incluso a través de PC’s de bajas prestaciones.

Sin duda, ahora, en el Museo de Altamira
tenemos como asignatura pendiente la agilidad
de su actualizacién. Es un objetivo a corto plazo
mejorar en este sentido y superar el obsticulo
que suponen los limitados recursos humanos y
econémicos de los Museos.
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La relacion con los medios
de comunicacién masiva: mass media

Pero tenemos otra baza para promocionar-
nos: convertirnos en noticia.

Hoy el Museo es noticia, como queda patente
en la organizacién de estas Jornadas. La gran difu-
sibn que se hace de grandes exposiciones
temporales o inauguraciones de nuevos Museos
es evidente.

El caso de la inauguracién de Altamira puede
servir de ejemplo: la atraccion de medios de
comunicacién, debido a la inauguracién de un
Museo del que tanto se habia hablado,y a la que
acudieron sus Majestades los Reyes de Espafa,
fue impresionante. La solicitudes de informacién
los meses posteriores por parte de medios de
comunicacién nacionales e internacionales,
también fue desbordante.

Pero después de los “grandes acontecimien-
tos”, lo dificil es mantenerse: cémo conseguir
que el Museo tenga una presencia activa perma-
nente en los medios. Para el Museo de Altamira
la opcién es no esperar a que nos soliciten infor-
macion, sino acudir a ellos con motivo de la
organizaciéon de cualquier actividad, enviando
informacién a los medios.

En el caso de Altamira este trabajo se hace
fundamentalmente con los medios locales y las
agencias de noticias. Conferencias, talleres, acti-
vidades puntuales son objeto de la redaccién de
un dossier de prensa, que es difundido via e-mail
a las redacciones y la acogida siempre es alta
(no olvidemos nunca el peso del nombre de
Altamira).
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Esto supone que entramos en una dindmi-
ca de relaciéon permanente y colaboracién, que
supone que los propios medios saben que si
estin dispuestos a realizar algin trabajo
basado en nuestro Museo van a tener infor-
macién suficiente y colaboracion absoluta para
realizarlo.

8. EL. PERSONAL

S6lo unas lineas para recordar la importancia
ya antes mencionada del personal de atencién al
publico, y cdmo ellos son la cara del Museo. Para
mantener la calidad del servicio hay que tener
dos premisas claras: han de estar formados espe-
cificamente, pero incluso mds importante es
potenciar permanentemente su motivacion.

Por supuesto que su imagen externa también
es muy importante. En nuestro caso, para la
reapertura del Museo en 200l se consiguio
también dar un paso mis, y renovar el vestua-
rio por completo, cambiando el uniforme habi-
tual de Museos estatales, por uno con un aire
mucho mas moderno.

9. LA RETROALIMENTACION:
LA RECEPCION DE LA OPINION
DE LOS VISITANTES

Es fundamental la recepcion de la imagen y
experiencia de los visitantes en el Museo.
Actualmente estamos pendientes de la realiza-
cién de la encuesta de satisfaccion de visitantes
prevista por la Subdireccion General de Museos
Estatales.
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Pero el Museo recibe la opinién de los visi-
tantes a través del libro de quejas y sugerencias,
las impresiones recogidas por el propio perso-
nal de atencién al pablico y los libros de visi-
tantes (que se aproxima a los resultados que
obtendriamos a través de una evaluacién de
satisfaccién y que sistemdticamente son tabula-
dos para extraer las conclusiones que nos permi-
tan mejorar la calidad de la experiencia).

A MODO DE CONCLUSION:
ALGUNAS DE LAS ESTRATEGIAS SEGUIDAS
POR EL MUSEO DE ALTAMIRA

Podemos definir estrategia como la forma de
alcanzar los objetivos previstos. Actualmente, y
sin que estemos hablando de un plan de marke-
ting al uso, en el Museo de Altamira tenemos una
serie de objetivos marcados que producen unas
estrategias o lineas de actuacién especificas.

Los objetivos marcados son fos siguientes:
Mantener el actual numero de visitantes;

Mejorar la calidad de la visita al Museo, la
calidad de la experiencia;

Desestacionalizar sus visitas que estdn centra-
das en la época estival;

Reforzar la imagen del Museo como tal;
Implementar su papel como recurso educati-
vo para la ensefianza formal, y

Reforzar su funcién como centro de investi-
gacién

Y como estrategias especificas para la conse-
cucién de estos objetivos podemos hablar de:
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— Respecto al namero de visitantes, en la actua-

lidad estamos en cifras cercanas a los 300.000
visitantes/afio. Hay que tener en cuenta que
la poblacion del entorno estid alrededor de
1.500.000 personas, por lo que las cifras no
estd previsto que aumenten.

En cuanto a la mejora de la oferta, se aplican
las lineas de actuacidn de la Subdireccién
General de Museos Estatales para la mejora
de la calidad de la atencién al publico en
Museos de titularidad estatal (cursos de
formacién del personal de atencion al pablico,
tanto en las dreas cientificas del Museo, como
en la atencién al publico, idiomas, etc.). E igual-
mente se estdn introduciendo mejoras en la
oferta permanente. Por supuesto es funda-
mental utilizar la Carta de Servicios como

innovacién pedagégica a partir del Museo de
Altamira”, que ofrece formacién a los profe-
sores en dos dmbitos: la actualizacién cientf-
fica en lo relativo al periodo de la prehistoria
y el de la pedagogia de Museos. La conexién
de ambas facetas tiene como objetivo la
posterior creacion de seminarios de trabajo
por etapas y niveles, que generen materiales
curriculares entorno a la prehistoria y el uso
didactico del Museo.

Y la funcién de la investigacién se potencia a
través de proyectos cientificos especificos,
dirigidos por el propio Museo, y con la cola-
boracién habitual de otras instituciones y
profesionales.

Estas son, en definitiva, las lineas de trabajo

instrumento de mejora constante. que se siguen y que esperemos vayan dando sus

frutos poco a poco. En un futuro deberemos
revisar los resultados para cerciorarnos de que
los objetivos estdn siendo cumplidos. Por el
camino surgen y quedan cuestiones resueltas con
més voluntad que acierto.

~ La desestacionalizacién es dificil por la
tendencia comun al turismo en Cantabria,
pero al menos la programacién de las ofertas
complementarias se centra en los meses fuera

de verano, ademids de potenciar las visitas de
grupo en esta época.

El refuerzo del Museo como institucién se
realiza a través de los medios de comunica-
cion. La labor del dia a dia estd permitiendo
que Ila diversificacién de la oferta no haga
confundir el concepto con otras ofertas como
parques tematicos.

Su papel como recurso educativo se estd
trazando con un proyecto de colaboracién
con el Centro de Profesores de Cantabria.
Estamos ahora mismo en una primera fase
que es la imparticion de un curso llamado “la
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