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El volumen contiene la guia tanto en espaiol y en
inglés.

Te la puedes descargar directamente en el siguiente

N

Como situar al piblico en ef centro de tu gestion. |
Guia para implantar un enfoque de desarrolio
de audiencias en las organizaciones culturales

Becoming an audisnce-certred orgamisation.
Gurdelines for developing an sudience approach at cultural
arganisations
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1 Los museos participativos




La participacion en el museo

PARTICIPACION -> concepto clave dentro del proceso de reinvencion del
museo.

En el dmbito museistico se tiende a hablar de un «museo participativo».

Este fendmeno forma parte de una realidad mas amplia, de una economia
participativa.

La tecnologia como palanca de cambio.



Relacion entre asistenciay participacion

DISTRIBUTION OF L.5. ADULTS
Cada vez hay mas datos que ilustran la interconexion entre la practica BASED ON PARTICIPATION IN ARTS ATTENDANCE

_— T . . . AND ARTS CREATION, 2008
artistica participativa y |la asistencia a eventos en vivo:

.. . . ’ aye 0/
* |os participantes activos tienen mas probabilidades de formar parte - 3t3df== -
’ . reated an
del publico attended

12%

Created 17%

only

e mayores niveles de anticipacion + mayor impacto AES oy

Neither
e Los programas artisticos participativos pueden ser un punto de
entrada para publicos jovenes y diversos

Source: 2008 Survey of Public Pamicipation in the A,
Maticnal Endowrmnent for the Ars

Brown, A., Novak, J. y Gilbride, S. (2011). Getting In On the Act. How arts groups are creating opportunities for active
participation. San Francisco: The James Irvine Foundation / Wolfbrown.



THE AUDIENCE INVOLVEMENT SPECTRUM
RECEPTIVE

SPECTATING
Spectating is
fundamentally an
act of receiving a
finished artistic
product. It is
therefore outside the
realm of participa-
tory arts practice.

Brown, A., Novak, J. y Gilbride, S. (2011). Getting In On the Act. How

ENHANCED
ENGAGEMENT
Educaticnal or
“enrichment”
programs may
activate the creative
mind, but for the
most part do not
involve creative
expression on the
part of the audience
member.

arts groups are creating opportunities for active participation. San
Francisco: The James Irvine Foundation / Wolfbrown.

CROWD SOURCING

Audience becomes
activated in choosing
or contributing
towards an artistic
product.

* Youth masaics

» Photography
contests

* An opera libretto
comprised of Tweets

» Virtual choruses

CO-CREATION

Audience members
contribute something
to an artistic exper-
lence curated by a
professional artist.

» Participatory theater
* Pro/Am concerts
» Storytelling events
» Participatory
public art

PARTICIPATORY

AUDIENCE-AS-
ARTIST

Audience members
substantially take
control of the artistic
experience; focus
shifts from the
product to the
process of creation.

» Public dances

» Community drawing
contests

PARTICIPANT'S LEVEL OF CREATIVE CONTROL

“URATORIAL




Formas de participacion en la experiencia del museo

==
——

N

Simon, N. (2010). The
participatory museum. Santa
Cruz, California: Museum 2.0.

Contribucion

Colaboracion

Co-creacion

Hosting

los visitantes proporcionan objetos, acciones o ideas
limitadas y especificas a un proceso
institucionalmente controlado.

se invita a los visitantes a ejercer como socios
activos en la creacion de un proyecto originado en
ultima instancia por el museo.

los visitantes y la institucion trabajan juntos desde el
principio para definir los objetivos del proyecto y el
programa o exposicion se genera en funcion de los
intereses y necesidades de la comunidad.

el museo presta algunos de sus servicios y recursos
a grupos externos para que los usen como
consideren. Se trata de programas o eventos que
ellos mismos desarrollan e implementan.






.......

“You feel younger, more
when you go home, mot
connected with the worl



2 Un enfoque estratégico




Hoja de ruta

Recursos /
Competencias

Acciones
especificas

Propdsito estratégico
Alternativas estrategicas
Largo plazo

1. Decisiones 2. Decisiones 3. Decisiones

ESTRATEGICAS ORGANIZATIVAS OPERATIVAS



Decisiones estrategicas

l Si no establecemos un tiempo y un l

espacio para la reflexion
estratégica, la inercia organizativa
nos llevara a dedicar el 100% de

nuestro tiempo a las decisiones del
I dia a dia. '




* En funcion de los objetivos, seleccionamos las
alternativas estrategicas, que basicamente estaran
relacionadas con:

* Nuestra OFERTA: programacion principal y otras actividades

« EI PUBLICO al que nos dirigimos y sus motivaciones de asistencia

3 objetivos de Profundizar / fidelizar

desarrollo de ‘ Ampliar
publicos

Diversificar




Estudio sobre buenas practicas en desarrollo de publicos

http://engageaudiences.eu/

8 Areas estratégicas
de intervencion

cult 'y »
(3] A STUDY BY. 5 FTzcAgRAL00 AcTion] et {1 oreacian

Participacion y
Programacion co-creacion del Digitalizacion Uso de datos
publico

Gestion del
cambio
organizacional

Creacion de

Alianzas y on |
capacida

colaboraciones

Espacios



http://engageaudiences.eu/

Decisiones organizativas

Analisis de las capacidades ya existentes y
de las necesarias

Cambio de mentalidad

Cambio organizacional

I L

Es necesario identificar las necesidades
formativas de la organizacion.

L e



Cambio organizativo

La adopcidon de un enfoque centrado en el publico implica...

cambio de mentalidad organizativa

nuevas fUNciones y
(quizas) nuevos puestos

nUuevos mecanismos de
coordinacion

Bollo, A., Da Milano, C., Gariboldi, A. y Torch, C. (2017). Final Report -

E B B Study on Audience Development - How to place audiences at the centre
of cultural organisations. Brussels: European Commission. Directorate-
General for Education, Youth, Sport and Culture.



Decisiones operativas

ijHora de actuar!!




3 Metodologia propuesta para el cambio organizativo
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ADESTE+ is a program for change that

encourages audience-centric cultural
organizations across Europe.

ACED methodology

Audience-Centred Experience Design


https://www.adesteplus.eu/

ACED methodology

Audience-Centred Experience Design
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the Design Thinking paradigm

FUNNEL DISCOVER DEFINE

DELIVER CLOSE
How reght we Who are the users? What are the How méght we What will best How did we meet
SupEort this icea? What [= the conitext? user newds? TEspond Lo wer neods? et user needi? Bartnes reeds?
What iy the best

stratagy for
sustuinability?

g
E

INTEREST WPUT euTPUT SUTCOHE IMPACT
SV e IMEIGHT PROIECT CLOSUGE
BRIEF EHARTER REPCIRT DELIVERABLE REPORT

Michigan State University Hub for Imnovation version of Design Process
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Enfoque de Design Thinking

- Centrarse en objetivos alcanzables

- Fomentar la asuncidon de riesgos “Fall fast fail cheap”

- Fomentar el pensamiento no lineal: divergente / convergente
- Es un proceso relacional

- Desafia las creencias establecidas

- Proceso de reflexion

- No sustituye, sino que integra otras competencias



3 {:f; A .E & o+ —_— WHY ACED? EXPLORE ACED MORE
FEXPI.ORE THE ACED MODEL Our online blueprint is available!
ACED is a simple process to help you make better .
connections with your community and audiences. Follow https.//aced.mrandmrsok. COM/
the steps to design great experiences with and for them.
WORKING WITH OUR AUDIENCE
1 2 3 4 5 6 7 8

Protoype
Empathise & Test
— @ > ® > ® > @ . @ > @ ~
Define |Ideate Adopt

Get — @ — Unfreeze

started




Empatizar es investigar...

N El primer paso es empezar a conocer a tu publico
Step 3 — Empathise || | _| ObjetiVO.

ur Larget Broup asreal people.

Utiliza todos los datos e informacidn disponibles, los

More

contactos y las redes que tengas.

. .. La informacion cuantitativa y cualitativa sera util.
Imaginar no es suficiente;

. e ¢Ddnde vive tu publico objetivo, a qué se dedica?
necesitamos comprobar...

e ¢Qué tamano tiene el segmento?

e ¢Realmente tienes algo que ofrecer?

éSon reales y estan accesibles?

Sugerencia de Design Thinking:

Se trata de una fase de "pensamiento

divergente", en la que se reunen muchas
informaciones y opiniones diferentes sobre
tu publico objetivo y lo que les importa




Herramienta: Persona Canvas

Nombre

Descripcion

Edad, género, vive en... casad@?, ninos?
educacion, trabajo? ocio?, aspecto, pasiones,
‘medios de comunicacion...

Imagenes

| na
EXperiencis recient
con, NOsotros/ en )
algin Sitio Pareciq

a nosotros... °

&\

4 ’

David Bowie is here
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[El usuario] desea /necesita

iOjo! Los usuarios no siempre [necesidad] porque /para [beneficio]

saben lo que necesitan...

Nuestro trabajo consiste en comprender ,
las necesidades reales de los ptiblicos. Captar que queremos
conseguir, no como

Henry Ford
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Pasar de esto... ...a esto!

Horror!!l Todo el
mundo quiere verme
amilll

Punto de vista
centrado en el
publico: una
oportunidad para
mejorar

Punto de vista
centrado en la
organizacion: un
problema de flujo de
visitantes



La definicion del foco de accion...

[Carlos, un profe de 20 nifios de 8 aflos, muy
motivado y friki de la historia]

necesita [mantener el control de su visita al
museo sin tener que saltarse las reglas]

para [tener una experiencia gratificante que
merezca el esfuerzo extra]



Definir el foco

Ampliar el
planteamiento del
problema: ¢Por qV

User Needs
Statement

Acotar las variantes
de solucidn:
¢Como?

The Design Thinking
Playbook, p.50



Definir el foco

[Carlos, un profe de 20 ninos de 8

| n Ampliar el

anos, muy motivado y friki de la lant ianto del
historia] desea [que sus alumnos planteamiento de
tengan una gran visita] para problema: ¢ Por qUE?

[cumplir sus objetivos educativos] \

User Needs

Statement

Acotar las variantes
de solucion:

¢Como?

[Carlos, un profe de 20 nifios de 8
anos, muy motivado y friki de la
historia,] necesita [comprobar
facilmente la disponibilidad de las
piezas destacadas del museo con
antelacion] para [hacer coincidir el

mejor dia posible para la visita con
el horario de su clase]



La ideacion nos ayudara a...

- Plantear las preguntas correctas e innovar

- Ir mas alla de las soluciones obvias y
aumentar asi el potencial de innovacion de la
solucidn propuesta.

- Aglutinar las perspectivas y los puntos
fuertes de los miembros del equipo.

- Descubrir areas de innovacion
Inesperadas.

- Crear volumen y variedad en sus opciones
de innovacion.

- Olvidar las soluciones obvias vy llevar al

Step 3 — Ideate

Proponer

‘ equipo mas alla de ellas

https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-3-in-the-design-thinking-process-ideate



https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-3-in-the-design-thinking-process-ideate

adeste i

Alto

QUICK WINS

MPACTO Identificar (las mejores)
ideas para la fase de
Complelo FACTIBILIDAD Fact prototipado

Bajo




Experiencias Minimas Viables (EMV)

< MINIMUM VIABLE PRODUCT

Q (MVP)

=| NOT LIKE THIS

ol © o ® S

a0 (N
Nl O 0O @\JI o—o!
- LIKE THIS

S © ® © © ©

O a EEN
-l o~ ok 3B &0 0O

5

Con el enfoque del producto minimo viable, cada paso del
proceso da como resultado un objetivo completado. Las
iteraciones se basan en los logros anteriores y los mejoran.

En la era de la rapidez, probablemente
hayas oido hablar de los "MVP" o
"producto minimo viable", pero nosotros

hablamos de Experiencias Minimas

Viables que nuestro publico tiene con
nosotros. A la hora de desarrollar una
MVE, hay que pensar en las formas
mas sencillas de probar algo primero, y
luego construir a partir de ahi: por
ejemplo, en un teatro, una maqueta de
un folleto, y luego una actuacion en
scratch. (ADESTE+)

36


http://mw2016.museumsandtheweb.com/wp-content/uploads/2016/01/hegley.fig1_.jpg

Construyendo el

prototipo (EMV)

¢ ¢;Cuando?

« ¢Con quiéen?

» ¢Con qué recursos (econémicos,
materiales)?

 ¢(En qué espacios?

e ¢Como lo evaluamos?

Sea cual sea tu prototipo, asegurate
de desarrollar un buen plan
para probarlo.

¢, Qué estas intentando aprender?

. Como obtendréas un feedback?




Get

started

Empathise

WORKING WITH OUR AUDIENCE

Protoype
& Test

— @ — Unfreeze

P

Define

Ideate

@

Adopt
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Deusto

Universidad de Deusto

iiMuchas gracias!!

Macarena Cuenca
macarena.cuenca@deusto.es
Universidad de Deusto
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