INFORME IMPLEMENTACION ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES CONJUNTA
CONVENIO DE FORMACION DE PUBLICOS PARA LA CIUDAD DE MEDELLIN.

LOTES: 1,2,3,4,5,6,7,8

FECHA:
26 de diciembre 2024

PRESENTADO POR

Parque Explora, Museo de Arte Moderno de Medellin, Jardin Botanico de Medellin, Museo
Pedro Nel Gomez, Museo de Antioquia, Cementerio Museo San Pedro, Teatro Pablo
Tobdn Uribe, Asociacion Medellin Cultural-Teatro Metropolitano



Introduccion

El convenio interinstitucional de Formacién de Publicos de Medellin, es una iniciativa
transformadora que busca acercar a la ciudadania a las expresiones artisticas y culturales
democratizando el acceso y fortaleciendo la participacion en la oferta cultural de la ciudad
de manera significativa. Este convenio, fruto de la colaboracion entre 8 entidades
culturales y el sector publico, tiene como propdsito fortalecer el vinculo entre los
habitantes de Medellin, los principales equipamientos culturales de la ciudad y sus
practicas artisticas, generando un impacto social, emocional, colectivo y econémico en la
comunidad.

Como pieza clave de este proyecto, se estableci6 una bolsa econdmica conjunta
destinada a implementar un plan de comunicacién innovador y estratégico. Este plan,
desarrollado de manera colaborativa entre las ocho entidades participantes—Parque
Explora, Museo de Arte Contemporaneo, Museo de Antioquia, Jardin Botanico de
Medellin, Museo Pedro Nel Gémez, Cementerio Museo San Pedro, Teatro Pablo Tobdn
Uribe, Asociacion Medellin Cultural-Teatro Metropolitano—y la Secretaria de Cultura
Ciudadana, incluydé recursos y herramientas disefados para movilizar y visibilizar las
diversas experiencias de formacion de publicos en el territorio.

El plan de comunicacion integré acciones de divulgacién para documentar y promover las
interacciones logradas, resaltando los beneficios que el Programa de Formacion de
Publicos trae consigo. En particular, destacé el acceso democratico a los ocho principales
equipamientos culturales de la ciudad, fortaleciendo asi el derecho a la cultura de los
habitantes de Medellin y sus corregimientos.

Entre las estrategias definidas, se estructur6 una campafa testimonial que incluyé ocho
reels, uno por cada entidad, una campafa informativa y una campana de fidelizacién que
rindi6 homenaje a los publicos especiales identificados por cada institucién. Como
elemento central, se utilizé la idea del viaje como una poderosa metafora para inspirar a
los ciudadanos a explorar Medellin desde una perspectiva cultural, plasmada en un mapa
disefado por el Parque Explora. Este mapa, que traza una ruta cultural por los
equipamientos participantes, se complementd con la produccién de tote bags que evocan
la maleta del viajero y una coleccion de ocho postales ilustrativas que invitan a descubrir,
disfrutar y coleccionar de manera simbdlica las experiencias que estos espacios culturales
tienen para ofrecer a la ciudadania.

Ademas, los recursos excedentes de la bolsa permitieron que cada entidad disefara Kits
personalizados para reconocer la fidelidad de sus publicos mas constantes, reforzando asi
el vinculo emocional con las audiencias que, durante la ejecucion del convenio, se
convirtieron en los protagonistas de este emocionante viaje cultural.

Esta campafa disenada de manera colaborativa por estas 8 entidades invité a los
habitantes de Medellin y sus corregimientos a formar parte activa de su riqueza artistica y
cultural, promoviendo un sentido de pertenencia y valor colectivo que perdura mas alla de
las fronteras del Programa.



1. Objetivo General

Promover el programa "Formacion de Publicos" en la ciudad de Medellin, aumentando la
visibilidad del mismo e incentivando la participacion ciudadana en las actividades
culturales ofrecidas por los dos teatros y los seis museos participantes.

1. 2. Objetivos Especificos

e Incrementar el conocimiento de los ciudadanos sobre el programa a través de
contenidos audiovisuales atractivos y testimoniales en redes sociales.

e Generar interés y motivar la inscripcion y participacién en las actividades del
programa mediante la distribucién de material impreso en puntos estratégicos de la
ciudad.

e Fortalecer la relacién entre las instituciones culturales y su publico, destacando el
impacto y los beneficios del programa a través de historias reales de participantes.

2. Analisis de la situacion

2.1. Contexto actual (interno y externo).

El Programa Formacion de Publicos se sostiene como un programa constante que une a
museos y teatros del distrito de Medellin para enamorar a la ciudadania de estas
entidades culturales y de su oferta cultural. A lo largo de los afios y pese a los cambios de
administraciones, el programa continda realizandose con la misma intencién, y se
consolida como una apuesta interinstitucional que ofrece, a la ciudadania, la posibilidad
de asistir a la oferta de las entidades con acceso libre.

Siendo fieles al sostenimiento de esta union interinstitucional y con la intencion de que en
cada version haya mejoras en la ejecucion del programa, en el aino 2024 las 8 entidades
pertenecientes al Programa de Formacion de Publicos identifica una necesidad puntual
para la ejecucidon del proyecto en términos de comunicaciones: que la ciudadania
reconozca el Programa y asista a las entidades culturales con exceso libre, accediendo a
su agenda en los momentos en los que se active el programa, esto implica el
posicionamiento de la alianza interinstitucional. Para suplir esta necesidad, y en
comparacion con afos anteriores en los que no se contemplaba este punto, se crea un
fondo comun que destina recursos especificos a las areas de comunicaciones de cada
entidad con la intencion de crear estrategias que permitan el posicionamiento del
programa para la ciudadania del Distrito de Medellin.

Asi, se planean diferente acciones:
- Disefo de un “sello” del programa que creara unidad grafica entre las instituciones
y permitiera resaltar las actividades del Programa. Este recurso grafico permite
que, a pesar de que cada entidad mantenga su identidad visual, logra unificar e
identificar las acciones propias del Programa.



Creacion de una campafia de reconocimiento del programa y una campana
testimonial.

2.2. Identificacion de publicos objetivo (segmentacion).

Para el programa de Formacioén de publicos se identifica, como publico objetivo, a todo
residente del municipio de Medellin de estratos 1, 2 0 3 o SISBEN a, b o c. El publico del
programa abarca desde jévenes hasta adultos con distintos niveles de participacion
cultural, lo que lo hace diverso en los medios que utiliza para informarse, los intereses que
tiene con relacion al ambito cultural de la ciudad y los espacios que frecuenta, por esto
surge la necesidad de implementar estrategias que buscan llegar, desde diferentes
canales, a las personas que definen el publico.

2.3. Oportunidades y desafios detectados.

Integracion institucional:

El programa Formacion de Publicos esta integrado por 8 instituciones culturales de
la ciudad (6 museos y 2 teatros): Cementerio Museo San Pedro, Jardin Botanico
de Medellin, Museo de Antioquia, Museo de Arte Moderno de Medellin, Museo
Pedro Nel Gomez, Parque Explora, Teatro Metropolitano de Medellin y Teatro
Pablo Tobdén Uribe. Cada una de estas instituciones cuenta con publicos
fidelizados que reconocen su agenda y visitan, de forma recurrente, sus espacios
de formacién. Adicionalmente, cada entidad cuenta con una comunidad digital
establecida y fidelizada. Gracias a los publicos y comunidades fidelizados, es
posible lograr un mayor alcance en las campafias propuestas para el plan de
comunicaciones y la posibilidad de expandirse a audiencias con diferentes
intereses dentro del mismo sector cultural, facilitando la convocatoria a los
espacios del Programa.

La posibilidad de integrar a varias entidades y pensar en estrategias conjuntas,
permite la diversidad de ideas que amplian el panorama de estrategias de cada
institucion, llevan a un aprendizaje conjunto y la construccion de nuevos lazos de
relacionamiento entre las entidades que, en un futuro, se pueden materializar en
grandes proyectos que aporten a la construccién de agenda cultural para la
ciudad. A la par, esto implica un desafio desde la diversidad que se evidencia en
que los procesos pueden tardar un poco mas en ejecutarse, debido a que cada
institucion cuenta con diversos tiempos de produccién y aprobacién, para resolver
este desafio, se evidencia la necesidad de una coordinacion general que permita
agilizar procesos.

La alianza interinstitucional trae consigo el desafio de expandirse hacia los
sectores de la comunidad que no conocen ninguna de las agendas culturales de
las instituciones, ya sea porque son seguidores de otras entidades culturales de la
ciudad que no integran el programa, o0 porque no son seguidores, en absoluto, de
ninguna entidad cultural.



- Apoyo de la Secretaria de Comunicaciones

El apoyo de la Secretaria de Comunicaciones de la Alcaldia de Medellin permitio la
unificacion grafica del sello Formacion de Publicos. Adicionalmente, el
acompafiamiento de una persona de la secretaria durante los encuentros de
planeacion de estrategias, permitié tener un canal directo que comunicara sobre
los tiempos necesarios para la aprobacion de contenido digital, grafico y
audiovisual. Adicionalmente, las dudas que se presentaban con relacién a las
campafias y a la produccion de recursos de promocion del programa, tenian una
respuesta rapida por parte de la secretaria a través de la persona designada para
el acompanamiento. Este hecho se comprende como una oportunidad que permite
a las entidades pensar con anticipacion en las campafas a realizar para futuros
afos y plantear preguntas previas para resolverlas con la persona encargada de la
Secretaria de Comunicaciones, ademas de la rapida respuesta a algunas dudas
presentadas durante la planeacion y ejecucion del plan.

A pesar de esto, y aunque los tiempos de aprobacién se conocian, algunos
procesos tomaron bastantes semanas para contar con el visto bueno de la
aplicacion de logotipos y escudo de armas de la Alcaldia de Medellin, presentando
un desafio que puede resolverse con la previa planeacion y total comprension del
funcionamiento de este apoyo.

3. Estrategias y tacticas
3.1 Estrategias principales de comunicacion

Gestion de marca- Branding: Para el 2024, |la estrategia de Formacion de Publicos
buscé tener mas fortaleza como marca, para esto, desarrollé un logo que fue utilizado en
todas las piezas gréficas y audiovisuales que se realizaron en el marco del programa. En
este trabajo articulado, consideramos el branding como ese proceso de creacién y
desarrollo de una marca para darla a conocer ante una audiencia, especialmente por su
propésito, con el fin de generar percepciones favorables en sus grupos de interés y
posicionarnos. La meta fue sacar a la luz la marca Formacion de Publicos a partir de su
nombre, imagen, mensajes, servicios y experiencias, con el fin de conectar con el corazén
de las personas que disfrutan de los beneficios que se otorgan por Formacion de
Publicos.

Eventos de visibilizacién: En ese orden de ideas, otra de las estrategias que se utilizd
para fortalecer esa marca y dar a conocer lo que se hace desde Formacion de Publicos,
se organizé el Seminario “De puertas abiertas, enamorando publicos”, un espacio en el
que todas las entidades aliadas pudieron dar a conocer sus servicios y su esencia como
marca, ante los habitantes del Distrito de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, en el marco
de uno de los eventos culturales mas importantes de la ciudad, Fiesta del Libro y la
Cultura. Realizar el seminario en uno de los dias de la Fiesta fue estratégico para articular
el programa con la agenda cultural de la ciudad.

Contenido digital: Teniendo claro que gran parte de las audiencias que espera enamorar
el programa Formacion de Publicos, se gestionaron contenidos en redes sociales que
permitieran la visibilizacion de la estrategia en canales como los perfiles de Instagram de
cada una de las entidades aliadas y como el canal de YouTube de la Secretaria de Cultura



Ciudadana, donde en su momento se publicé el LIVE del Seminario ya mencionado. Para
la generacion de estos contenidos fue fundamental la primicia de conectar con los
publicos desde la experiencia y las emociones, por eso siempre se busco crear desde los
testimonios de quienes disfrutaron de los beneficios de Formacién de Publicos y se
apropiaron de la ciudad gracias a la estrategia.

Posicionamiento de marca: Desde Formacion de Publicos entendemos el
posicionamiento de marca como el conjunto de acciones y comunicaciones disefiadas
para crear una percepcion clara, positiva y diferenciada de lo que somos para nuestras
audiencias. Fieles al objetivo que nos trazamos como entidades articuladas, buscamos
resaltar nuestro valor unico que no es sino la oferta de formacion accesible y
enriquecedora para los habitantes de Medellin, desde contenidos de alto valor cultural y
en algunos casos cientificos. Nuestra base para ese posicionamiento fue el mensaje de
que los espacios culturales existen para que los habitantes de la ciudad los disfruten vy,
con eso como base, realizamos toda una campafia que acomparno a esta estrategia de
posicionamiento.

FORMACION

ilOS ESPACIOS CULTURALES de piblicsy
ENXISTEN PARA QUE LOS DISFRUTES!

El Programa de Formacién de Puablicos permite que
hagas de la vida cultural un habito que te transforma

Jardin Botanico
de Medellin

Casa Museo
Pedro Nel Gomez
Parque . .
Explora Museo de
) Arte Moderno
g Medellin

Cementerio Museo

% San Pedro
Porque tienes A, =
derecho ala ciudad, .. Y
visita los teatros y museos José Guérrez Gomez | {

Entidades aliadas: Organiza:

_—
S0 MR- &

METROPOLITANO o - 53
Jardin
Botinico  SanPedro 0% GUTIERREZ Gouiz I L A ca ek

Lo que buscamos fue resaltar la relevancia, accesibilidad y conexion con la comunidad de
la estrategia Formacion de Publicos, permitiendo que se convierta en un referente cultural.

Gestion de Medios: Los medios de comunicacion barriales, comunales y locales siempre
seran los aliados de esta estrategia que busca llevar programas culturales formativos a los
habitantes del Distrito, por este motivo, y con el apoyo de la oficina de Comunicaciones de
la Alcaldia de Medellin, se recurrié a la creacion de kits de prensa para presentarle a los
medios la estrategia de Formacion de Publicos, en el marco del Seminario Realizado.



3.2 Tacticas especificas

Para la adecuada implementacion de las estrategias mencionadas, se presentan a
continuacion las tacticas que se llevaron a cabo.

Para fortalecer la presencia de marca y posicionamiento de la estrategia, con el apoyo de
la oficina de Disefio de la Alcaldia de Medellin, logramos tener las piezas graficas de
convocatoria, para el Seminario “De puertas abiertas: enamorando publicos”, un kit que
incluyé ecard, banner para formulario y programacion. Ademas, se realizé la publicacion
tipo LIVE de cada uno de los mddulos del Seminario “De puertas abiertas: enamorando
publicos”.

Modulo 1
Modulo 2
Modulo 3
Modulo 4

Para llegar a las audiencias que estan en el mundo digital y buscando tocar fibras desde
la emocion, se realizé una campafa digital con la publicacion de ocho reels testimoniales
de personas que fueron parte de las actividades que se desarrollaron en el marco de
Formacién de Publicos. Los testimonios destacan como el programa ha impactado su
relacion con las artes y la cultura, resaltando los beneficios de participar. Los videos
fueron publicados en los perfiles de Instagram de cada entidad, con subtitulos y un disefio
atractivo para asegurar la accesibilidad y engagement. Los reels fueron acogidos como el
formato ideal porque son un contenido de alto valor para las redes sociales de las
instituciones culturales, debido a su capacidad para captar la atencion de los usuarios de
manera rapida y efectiva. Al ser videos cortos y dinamicos, los reels permiten transmitir
mensajes claros y visualmente atractivos en segundos, lo que es ideal para captar
publicos con tiempos de atencién reducidos. En un contexto cultural, los reels pueden
destacar momentos clave de exposiciones, espectaculos o testimonios de asistentes,
generando un impacto emocional inmediato y fomentando el interés por participar en las
actividades de la institucién. Ademas, los reels potencian la interaccion y el alcance
organico en redes sociales, donde el algoritmo prioriza este tipo de contenido visual. Al
ser facilmente compartibles, los reels también facilitan la viralizacién del contenido,
incrementando la visibilidad de las actividades culturales y atrayendo nuevos publicos de
manera efectiva.

Contenido digital



https://www.youtube.com/watch?v=l9xguh7EZfU&ab_channel=Secretar%C3%ADadeCulturaCiudadanadeMedell%C3%ADn
https://www.youtube.com/watch?v=FiD-4o0_W1k&ab_channel=Secretar%C3%ADadeCulturaCiudadanadeMedell%C3%ADn
https://www.youtube.com/watch?v=pmFWfG7WeWE&ab_channel=Secretar%C3%ADadeCulturaCiudadanadeMedell%C3%ADn
https://www.youtube.com/watch?v=1HVj9zsoaCM&t=10s&ab_channel=Secretar%C3%ADadeCulturaCiudadanadeMedell%C3%ADn
https://www.instagram.com/reel/DDXANiWujdW/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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https://www.instagram.com/reel/DDXKypztePO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DDXKYucxUW6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DDXho-cMThz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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https://www.instagram.com/reel/DDW8o_ji1QC/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/DDW_M1ZOzNM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DDW8iDdugDP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Para favorecer el posicionamiento de marca se realizé la produccion y distribucién de
postales, afiches y mapas, bajo el concepto de una campafa que invitaba a los habitantes
de Medellin a recorrer la ciudad en la ruta de los escenarios culturales que ofrecen cada
uno de las entidades aliadas. Los visitantes reclaman en cada entidad la postal,
coleccionan los ocho ejemplares y con esa constancia reclaman al finalizar la ruta una
totebag y un mapa en la Secretaria de Cultura Ciudadana, a modo de fidelizacién, por
permitirse disfrutar de esa ruta cultural.

Para esto, se produjeron 1.250 postales para cada una de las entidades, las cuales tenian
en el Tiro el disefio de un mapa que desarrollé el Parque Explora, para orientar a los
ciudadanos en la ubicacion cardinal de las ocho entidades aliadas, y en el retiro tenia las
fachadas o elementos representativos de las entidades, tipo ilustracién con un espacio
para escribir un mensaje. Como se menciond, se produjeron en total 100 afiches y 100
tote bags, con el disefio del mapa.

Tiro genérico


https://www.instagram.com/reel/DDW8eUax-Ap/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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El objetivo principal de esta campana que fusiona posicionamiento y fidelizacion fue
asegurar que los ciudadanos que no interactuan activamente en redes sociales pudiesen
conocer la estrategia de Formacion de Publicos y participar de manera facil y directa.

La forma de distribucion de las postales fue inspirada en técnicas de gamificacién, para
incentivar a los ciudadanos a recolectar todas las postales, lo que no solo aumenta la
probabilidad de interaccion con el material, sino que también genera un vinculo emocional
y de pertenencia con la estrategia. Al ser coleccionables, las postales despiertan el interés
del publico y fomentan la participacion activa, dado que las personas se sentiran
motivadas a visitar los teatros y museos para completar su coleccion. Ademas, esta
estrategia ludica incrementa el alcance del mensaje e invita a los participantes a compartir
su experiencia, creando un ciclo de promocién organica en la comunidad y reforzando la
relacion entre las entidades aliadas y sus audiencias.

Finalmente, desde la gestion de medios, en el marco del Seminario de Formacion de
Publicos, desde la oficina de Comunicaciones de la Secretaria de Cultura Ciudadana, se
redacté y distribuy6 un boletin acompanado con un kit de prensa.

3.3 Kits de fidelizacion



Kits de fidelizacién

Los kits de fidelidad fueron disefiados con el propdsito de garantizar la ejecucion total de
los recursos asignados a la bolsa de comunicaciones, adaptandose a las caracteristicas y
necesidades de los publicos objetivos definidos por cada una de las ocho entidades
participantes.

El objetivo principal de estos kits fue reconocer la permanencia, interés y compromiso de
un grupo especifico de personas, quienes, gracias a su cercania con la oferta de cada
entidad, merecieron este reconocimiento. Ademas, los kits buscaron reforzar el
posicionamiento y la visibilidad de la Estrategia de Formacién de Publicos dentro de la
comunidad.

o Kit de fidelidad Teatro Metropolitano
El Teatro Metropolitano desarrollé un kit de fidelidad dirigido a 40 nifios de la
Fundacion Funise, una fundacion que atiende a nifios, nifias y jévenes neuro
diversos. Esté publico se destaco notablemente por ser el mas participativo en las
actividades y conciertos programados durante el afio en el marco de la Estrategia
de Formacién de Publicos.

El kit incluyé:

Una tote bag personalizada.

Una postal conmemorativa del Teatro.

Un termo de disefo exclusivo.

Un kit de dibujo tipo bitacora viajera, disefiado especialmente para esta entrega.
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o Kit de fidelidad MAMM

El MAMM desarrollé 12 kits deportivos exclusivos para incentivar la estrategia colectiva de
comunicaciones. Estos kits estan disefados para motivar a los visitantes interesados en
unirse a la iniciativa, aquellos que buscan las postales que forman parte de la ruta
propuesta por la estrategia.

Cada kit incluy6 la postal desarrollada en el marco del Plan de Comunicaciones del
programa, una tula, una libreta y un termo de nuestra coleccion Medellin Colores. Todos
con una tarjeta que indicaba que se trataba de un presente del Programa de Formacion
de Publicos de la Secretaria de Cultura Ciudadana y el MAMM para nuestros visitantes.
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o Kit de fidelidad Parque Explora



Desde Parque Explora no se realizé kit de fidelizacién, pues ya se habia ejecutado todo el
presupuesto de la bolsa de comunicaciones correspondiente a la entidad, en la
produccion de las postales, totebag y mapas.

o Kit de fidelidad Jardin Botanico

Desde el Jardin Botanico de Medellin se prepararon 29 kits de fidelizacion que se
entregaron a los lideres de las comunas con los que se planearon las experiencias
itinerantes y a los integrantes de los publicos potenciales. El kit se compone de los
siguientes productos de la marca institucional: Mug de la colecciéon Mutis, termo JBM,
camiseta de la coleccién Mutis, Libro Jardines, llavero JBM vy lapiz JBM.

o Kit de fidelidad Museo de Antioquia

A la fecha de la toma de decision de la entrega de estos kit el Museo no contaba con la
posibilidad de hacer mas produccion de piezas ni productos por lo cual se decidio entregar
un kit de fidelizacion marca Museo de Antioquia, ya que habia existencias de estos
productos en la tienda del Museo. El kit consta de 1 totebag con imagen de la obra de
Francisco Antonio Cano, 1 libreta de bolsillo con portada de la obra de Botero y un
lapicero negro marca Botero.

o Kit de fidelidad Museo Pedro Nel Gomez

Desde el Museo Pedro Nel Gomez se realizé entrega de 17 kits de fidelizacion a las
entidades que se articularon en la realizacion de las diferentes actividades y experiencias
inmersivas e itinerantes de la estrategia de formacién de publicos, utilizando souvenires
institucionales. Cada kit consta de 1 mug con la obra del maestro Pedro Nel Gémez, un
libro con la exposicién de pinturas de la editorial Planeta y un afiche reproduccion de una
obra del maestro.



o Kit de fidelidad Teatro Pablo Tobon Uribe

Desde el Teatro Pablo Tobén Uribe se realizé la entrega de un kit de fidelizacion en dos
momentos de la ejecucion del proyecto.

En una primera instancia entregamos una mochila tipo tote bag a los miembros del Club
de Fans en el encuentro final que se realiz6 en el aula Taller del Teatro. La Tote bag venia
acompanada de un ecard y un separador de libros imantado, que a su vez venian dentro
de un sobre impreso con la marca de la Secretaria de Cultura y el programa Formacién de
Publicos.

En un segundo momento, finalizando el afio, se realizd la entrega de un souvenir
comestible. Const6 de un tarro de galletas con la respectiva marcacion.



o Kit de fidelidad Cementerio Museo San Pedro

Desde el Cementerio Museo San Pedro se realiz6 la entrega de 10 kits para la
comunidad, cada uno contiene libro de relatos funerarios del Cementerio Museo San
Pedro, tarjeta personalizada y stickers.

4. Cronograma
4.1. Resumen de actividades con fechas clave.

Fecha: jueves 12 de septiembre

Actividad: Seminario “De puertas abiertas, enamorando publicos”
Lugar: Feria del Libro

Horario: 10 a.m. a 5 p.m.

Descripcién: en el marco del convenio de Formacién de Publicos, para esta actividad nos
reunimos de a dos museos para realizar muestras y conversatorios sobre el quehacer de
cada entidad, compartiendo con el publico asistente souvenirs y muestras artisticas que
representaran la esencia de cada museo. La actividad contdé con la participacién y
presencia de funcionarios de la Alcaldia y la Secretaria de Cultura Ciudadana.

Este tipo de eventos nos ayudaron con el posicionamiento y el reconocimiento de la
imagen y la labor que desempena el programa para desarrollo de la cultura en la ciudad y
la visibilizacién de los museos que hacemos parte.



Estrategia de comunicacion: Se realizé6 conjuntamente la publicacion de las piezas
graficas que se disefiaron como medio de invitacidon a la comunidad, estas publicaciones
se hicieron por medio de todas las redes sociales de las entidades y la secretaria de
Cultura.

A su vez durante todo el evento se realizé un falso directo que quedé como evidencia y
muestra comunicacional de las acciones que se llevaron a cabo durante ese dia.
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4.2. Duracion de las campanas o acciones especificas.

Fecha: 1 de octubre
Lugar: Parque Explora

Descripcion: se realizdé una reunion en la que estuvieron presentes los representantes de
comunicaciones y del convenio de cada entidad, esto con el fin de asentar la propuesta de
difusion y la estrategia que iba a utilizar para dar cumplimiento al plan de comunicaciones
y a los entregables.

En esta reunion se llegd a la conclusién de que ibamos a desarrollar la entrega de unas
postales en cada museo con el fin de que las personas hicieran el recorrido completo con
ayuda de un mapa que iria en las postales y al finalizar el recorrido podrian reclamar una
totebag y un mapa que tendria la imagen de cada museo y el logo de formacion de
publicos.
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Grabacion de reels conjuntos
Descripcion: Cada entidad grabd un reel con el objetivo de dar un testimonio de un
beneficiario del programa de formacion de publicos, este reel se utilizé para la promocion
y divulgacion de la accién anteriormente descrita.

Fecha de grabacion: 28, 29, 30 de octubre

Divulgacion de reel y campaia de entregables
Fecha: 9 de diciembre de 2024

Descripcion: Cada entidad comparti6 el reel correspondiente en compafiia de un copy
que contenia la informacion de la estrategia de las postales que se habia definido.

Duracion de la accion: 9 de diciembre al 24 de diciembre
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Entrega de kits de fidelizacién
Descripcion: con el fin de fidelizar y agradecer a los publicos que asistieron a las
entidades como beneficiarios del programa de formacion de publicos, se decidié que cada
museo debia armar un kit de fidelizacion que se entregaria de parte del museo y de la
secretaria de cultura.

Duracion: hasta el 26 de diciembre

5. Resultados obtenidos
5.1. Indicadores clave (KPIs) definidos en el plan.

o Beneficiarios del programa por entidad.

Entidad Beneficiarios
Cementerio Museo San Pedro 4.327
Jardin Botanico 17.788
MAMM 34.287
Museo de Antioquia 44.573
Museo Pedro Nel Gémez 31.135
Parque Explora 27.255




Teatro Metropolitano

3.888

Teatro Pablo Tobdn Uribe

5.562

e Interacciones en canales digitales por entidad.

Entidad Interacciones en canales digitales
Cementerio Museo San Pedro 5.019
Jardin Botanico 1.151
MAMM 16.405
Museo de Antioquia 14.167
Museo Pedro Nel Gémez 6.393
Parque Explora 1.057
Teatro Metropolitano 1.654
Teatro Pablo Tobdn Uribe 11.400

6.2 Analisis de los resultados alcanzados.

El Plan de Comunicaciones ideado para el Programa de Formacion de Publicos demostré
un impacto significativo durante su ejecucion en 2024, promoviendo la participacién
ciudadana en actividades culturales ofrecidas por las instituciones participantes. Hasta
ahora, se han registrado 168.815 beneficiarios, cifra que evidencia el alcance logrado.
Este impacto se distribuye entre las siguientes entidades: Cementerio Museo San Pedro
(4.327), Jardin Botanico de Medellin (17.788), MAMM (34.287), Museo de Antioquia
(44.573), Museo Pedro Nel Gomez (31.135), Parque Explora (27.255), Teatro Pablo Tobon
Uribe (5.562) y Teatro Metropolitano (3.888).

En cuanto a las interacciones en canales digitales, el programa ha fortalecido su
presencia y visibilidad mediante contenidos informativos y testimoniales. Las cifras reflejan
resultados importantes en plataformas digitales de las instituciones, entre las cuales se
cuentan interacciones del Cementerio Museo San Pedro (5.019), Jardin Botanico de
Medellin (1.151), MAMM (16.405), Museo de Antioquia (14.167), Museo Pedro Nel Gémez
(6.393), Parque Explora (1.057), Teatro Pablo Tobon Uribe (11.400) y Teatro Metropolitano
(1.654).




Estos resultados refuerzan la relevancia del trabajo articulado entre las instituciones y el
equipo de la Secretaria de Cultura Ciudadana de la Alcaldia de Medellin, permitiendo una
conexion mas fuerte con los publicos y consolidando al programa como una herramienta
clave para la democratizacién del acceso a la cultura en Medellin.

7. Conclusiones y aprendizajes

7.1. Evaluacion general de la efectividad del plan.

El desarrollo de campafias de visibilizacion como esta, es esencial para posicionar
la Estrategia de Formacion de Publicos en la ciudad. Es crucial que tanto los
habitantes como los visitantes conozcan que la ciudad cuenta con un programa
integral que involucra a las ocho organizaciones culturales mas representativas de
nuestro territorio. Y que a través de estas, la y su articulacion con la Secretaria de
Cltrura Ciudadana, la Alcaldia promueve la democratizacion del acceso y la
participacién ciudadana en la oferta y vida cultural, garantizando asi el ejercicio y
disfrute de los derechos culturales de todas las personas. Por ello es fundamental
crear este tipo de bolsas de recursos destinadas a la comunicacion, promocion y
difusién tanto del Programa de Formacién de Publicos como de los beneficios que
este tiene para la ciudadania.

El plan de comunicaciones se desarrollé en una fecha muy tardia del afio, teniendo
en cuenta la duracion del proyecto, esto afecté de manera significativa que la
informacion entregada en redes sociales informando sobre las bondades del
proyecto llegara a oidos y ojos de las personas a tiempo para que estos pudieran
visitar las diversas instituciones.

Se considera importante que el convenio y/o contrato de Formacion de Publicos
comience en el primer trimestre del afo, esto en aras de que las comunicaciones y
campanas de visibilizacion del proyecto tenga un tiempo de difusion mas amplio,
las entidades tengan el tiempo de planear sus expectativas y que las mismas se
desarrollen en un ambiente tranquilo en el cual cumplir objetivos y metas
cuantitativas sea importante pero no sea lo primordial.

La asesoria del area de comunicaciones de la Secretaria de Cultura fue importante
para definir muchos de los puntos importantes en este desarrollo conjunto de la
estrategia de comunicaciones, aunque en ocasiones los tiempos de aprobacion de
las piezas superaron los tiempos estipulados, lo cual generd que los productos
finales salieran mas tarde de lo pensado.

7.2. Identificacion de éxitos y areas de mejora.

El disefio y desarrollo de la estrategia de comunicaciones fue un proceso colectivo que, en
términos generales, se llevd a cabo de manera fluida entre las partes involucradas. Sin
embargo, se identificaron areas de mejora en la planificacion de la ejecucion de los
recursos asignados. Al finalizar la implementacién de la campafia inicial, se evidencié un
excedente econdémico significativo, lo que invita a optimizar la proyeccion de costos en
futuras oportunidades.



A pesar de esta situacién, se destaca la capacidad de las organizaciones y la Secretaria
de Cultura para resolver de manera agil y dialogada el uso del recurso sobrante. Gracias a
un enfoque practico y colaborativo, se acordé la creacion de kits personalizados para cada
organizacion, destinados a premiar la fidelidad de los publicos objetivos priorizados por
cada entidad. Esta solucion permitié finalizar la ejecucién de los recursos de manera
eficiente y sin mayores contratiempos administrativos.

7.3. Lecciones aprendidas.

La primera leccion aprendida que debe ponerse sobre el papel, es que el plan de
comunicaciones debe crearse en el proceso de ideacion anual o incluso bianual, no
cuando ya se encuentran las actividades en implementacion. Adicionalmente, es ideal
para garantizar su efectividad, que se establezca el plan desde una mirada mucho mas
estratégica y no desde la operatividad de las campafias. Algo que aportaria mucho valor a
esa proyeccion desde la estrategia, es considerar la esencia de cada una de las entidades
aliadas a Formacion de Publicos y fusionarlas con ese gran objetivo de posicionamiento
que se quiere desde la Secretaria de Cultura Ciudadana, sobre la estrategia; pero,
teniendo muy en la mira que el mensaje que se transmita no se vea demasiado
institucional, sino mas cercano.

Por otro lado, seria de un valor incalculable que a ese plan de comunicaciones se le sume
como una de las estrategias la creacion de un concepto y una narrativa, que permita tener
una hilaridad de todos los mensajes que se transmiten, para asi lograr posicionamiento y
engagement. Por este motivo se aconseja, fortalecer el concepto para el 2025 bajo la idea
del Derecho a la Ciudad.

Como se menciond previamente, el plan de comunicaciones se desarrollé en el transcurso
de la implementacién, una vez habia pasado el Seminario “De puertas abiertas:
enamorando publicos”, se sugiere que para una proxima oportunidad, se gestionen los
tiempos de forma tal que la ideacion del plan sea previa al desarrollo de todas las
actividades que hacen las entidades en el marco de Formacién de Publicos; en especial el
Seminario o evento central, que es el espacio por excelencia que se tiene para compartir
con la ciudadania lo que se hace desde la estrategia. Del mismo modo, se destaca que es
fundamental al momento de concebir la posibilidad de realizar un evento, tener en cuenta
todas las aristas que implica la realizacién de un evento. Esta reflexion se da porque el
tiempo de planeacion del seminario fue muy poco, por ende, no logramos posicionar el
evento de la mejor forma. Ademas, temas de aprobacién y administrativos retrasaron
mucho la ideacion del evento.

Para continuar con el tema de las actividades desarrolladas bajo el plan de
comunicaciones, se destaca que los testimonios son fundamentales para mover la fibra de
las audiencias; sin embargo, el tiempo de aprobacion de los videos por parte de la oficina
de Publicidad y Marca de la Alcaldia retras6 mucho la publicacion de los reels y el
desarrollo de toda la campainia, que iniciaba con esos posts.

A pesar del gran esfuerzo de Carolina Pérez como representante de Formacién de
Publicos ante la oficina de Publicidad y Marca de la Alcaldia de Medellin, los tiempos de
aprobacion de piezas graficas fueron demasiado extensos y es importante que para
futuras oportunidades se deje en claro cual es el alcance de intervencion de dicha oficina



en el disefio de las piezas graficas, dado que eso es algo que debe ser autonomia de
cada una de las entidades, y que el papel de esa oficina es indicar los parametros basicos
para la ubicacion de logos + escudo de armas en todas las piezas y que su proceso de
aprobacién se fije especificamente en eso. Esto, especialmente, porque hay entidades
donde los comunicadores y disefiadores son considerados como autores y los textos y
piezas graficas que esas personas crean, soélo pueden ser intervenidas por ellos mismos
bajo su criterio creativo.

Aunque ya se tenia una idea de mapa para la campana de las postales, el disefio se tuvo
que renovar por completo por temas de produccion en los textiles. Se espera que esa
creacion se use por un tiempo mas prolongado, para que no sea un esfuerzo que se va a
visualizar solo un par de meses.

El Parque Explora se ofrecié para disefiar y producir con su porcentaje de la bolsa de
comunicaciones todas las postales, mapas y totebags para las ocho entidades. Con dicha
produccion el Parque ejecutd todo su presupuesto y por ese motivo no pudo producir kits
de fidelizacion para las personas de LabMAE y AstroMAE, y ninguna entidad se ofrecio a
brindar un porcentaje para apoyar al Explora con esto.

Por ultimo, es fundamental que desde el inicio de los contratos y convenios se deje en
claro qué compromisos se adquieren por ambas partes al tener el derecho de administrar
una bolsa de comunicaciones, y que este no sea un tema que soélo se aborde un par de
meses antes de terminar el vinculo con Formacion de Publicos.
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