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El presente estudio surge de la

V4 necesidad de realizar un infor-

INTH"D“EEI“N me sobre las caracteristicas de

los visitantes de L'ETNO, Mu-

seu Valencia d'Etnologia tras la

apertura en 2020 de su nueva

exposicion permanente deno-

minada No és facil ser valencia,

y compararlas con el estudio

que desde el museo se realizé antes de la renovacion en 2018 y que fue

presentado en |l Encuentro de Museologia de ICOM-Espana titulado Los

Habitantes del Museo realizado en el LETNO a finales de octubre de ese
afio.

En aquel estudio surgieron resultados que nos invitaron a pensar que el con-
tenido y planteamiento museografico condiciona, en cierto modo, el tipo de
visitante que accede a las exposiciones en términos sociodemograficos (edad,
formacion, etc.). Por ello, ademés de aprovechar esta encuesta para volver a
monitorizar el tipo de visitante, su comportamiento, o sus motivaciones, hemos
prestado atencion a su caracterizacion en funcién del tipo de exposicién que
visita, al objeto de comprobar si tras el nuevo planteamiento de la exposicién
permanente y las exposiciones temporales de cada momento, podemos afir-
mar que el contenido y su forma de presentacion repercuten el tipo de visitante.

Como en el anterior estudio, con este trabajo aprovechamos para com-
parar los datos obtenidos con diversos informes y estudios de publicos de

diferentes instituciones, asi como para introducir algunas cuestiones nuevas



LETNG

como el uso de las redes sociales en la informacion y seleccién de la oferta
cultural de la ciudad. Ademas, el estudio da continuidad al interés del museo
en consultar a sus visitantes cada cierto tiempo al objeto de mejorar sus ser-
vicios y la oferta de sus actividades.

El proyecto se ha realizado en colaboracion con CULTURAL LINK empresa
de gestién cultural que ha realizado el trabajo de campo y ECONCULT - Area
de Investigacién en Economia de la Cultura y Turismo de la Universitat de
Valencia, dirigida por el profesor Pau Rausell que ha aportado la plataforma
de volcado de datos y el asesoramiento cientifico al proyecto. A peticion de
Econcult, la encuesta incluye una serie de cuestiones relacionadas con la asis-
tencia a los museos y el bienestar psicolégico de los visitantes, cuyos resulta-
dos no se abordan en el presente documento, aunque forman parte un traba-

jo especifico coordinado por la investigadora Sendy Ghirardy (ECONCULT).






2.1.- Objetivos

Los objetivos del estudio res-
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EAHAGTEHISTIEAS ponden a tres intereses del mu-
GENEHALES seo. Por un lado, se pretende
* conocer las caracteristicas de
nEI- EST““I“ nuestros visitantes y comparar-
las con los publicos de otros
museos semejantes y con la
poblacién general. Ademas, se
pretende estudiar el impacto que la nueva exposicién permanente ha tenido
en el publico que visita LETNO, y analizar su evolucién respecto de la en-
cuesta realizada en 2018. Por Gltimo, se pretende analizar qué tipo de visitan-
te visita cada una de las exposiciones, para comprobar si, como se detectd
en 2018, la tipologia de las exposiciones marca un tipo de visitante concreto.
Por lo que respecta al estudio de las caracteristicas del visitante se ha
utilizado el mismo esquema que el utilizado en 2018'. Se estudian las carac-
teristicas sociodemograficas de los visitantes de LETNO, cémo y porqué nos
visitan, el impacto producido por la experiencia y su valoracion respecto de
la visita y los servicios usados durante la misma. Con estos elementos se ha

elaborado una encuesta de 43 preguntas organizadas en diversos bloques:
* Caracterizacion sociodemogréfica del visitante del museo. Ademas

de los aspectos basicos (procedencia, edad, sexo, estudios, renta, etc.)

* https://encuestas.uv.es/index.php/313164?lang=es

1.- Se han tomado como referentes los bloques de contenido de las encuestas realizadas por
el Laboratorio Permanente de Publicos de Museos del Ministerio de Cultura y Deporte.



la encuesta incluyd preguntas sobre las practicas culturales, la pertenen-
cia a asociaciones de los encuestados y sobre el uso de las redes socia-
les, aspecto que no se pregunto en el estudio de 2018.

* Conocimiento de las condiciones en las que se realiza la visita: la
frecuencia de la visita, con quién se hace la visita, el tiempo dedicado,
conocimiento del edificio y valoracién sobre el precio.

* Aspectos previos a la visita al museo: expectativas y motivaciones, co-
nocimiento de la oferta del museo y acceso.

* Valoracién de los servicios prestados tanto del edificio como de las
exposiciones visitadas. En este apartado se incluyen valoraciones sobre
la post-visita, como la recomendacién y la posibilidad de repeticion.

* Impacto de la visita al museo sobre grado de bienestar del visitante,
analizado, como se ha indicado, en un estudio separado realizado por

ECONCULT.

El estudio ha comparado estos datos con los estudios de visitantes de
diversos museos etnolégicos: Museo Nacional de Antropologia y el Museu
Etnologic de la ciudad de Barcelona. Asimismo, se han comparado los re-
sultados con los datos de la Encuesta de Hébitos y Practicas Culturales de
Espafa publicada en 2019 (EHPCE 2019), los datos segregados para la Co-
munidad Valenciana de esta encuesta realizada en 2015 y con la Encuesta de
participacion cultural en la Comunidad Valenciana de 20172

LETNO pretende saber qué impacto ha tenido la apertura de la nueva

exposicién permanente inaugurada en 2020 en relacion con la muestra an-

2.- Arifio, A.; Llopis, R. 2017 y Arifio. A; Llopis, R. 2018. En el caso de la EHPCE (2019) se compa-
ran datos de las tablas de resultados extraidos de los cuestionarios en los apartados referentes
a las personas que visitaron museos en el Gltimo afio, y datos de personas que visitaron museos
etnoldgicos o antropoldgicos.



Periodo 14 de abril al 08 de julio de 2021.

Domingos por la mafiana®

Encuestadores Miembros de Econcult y Cultural Link: Paula
Pedro, Inés Carreras, Pau Diaz, Aitana Cabe-
do, Guillem Bacete y Sendy Ghirardy.

Encuesta Compuesta por 43 preguntas.
Tamafio de la muestra 468 encuestas individuales
Metodologia Cuestionario de preguntas cumplimentado

por el entrevistador. Preguntas realizadas al
visitante a la salida de la exposicion.

Universo Visitantes al museo mayores de 18 afos en vi-
sita libre e individual, no perteneciente a nin-
gun grupo (educativo, cultural, etc.).

Tipo de muestreo Aleatorio.

Lugar de realizacion Secciones de la exposiciéon permanente del
museo y exposiciones temporales.

Exposiciones abiertas Muestra permanente: No és facil ser valencia/

durante el estudio. na, compuesta por tres secciones: La Ciutat:
Global/Local; L'horta i Marjal: Els imaginaris;
Seca i Muntanya: Les invisibilitats.

Muestras temporales: Faltar o morir. Un reco-

rregut per |'abséncia; Muixerangues al cel.

terior. Para ello se ha realizado un estudio comparado entre la encuesta de
2018 (previa a la apertura de la nueva exposicién permanente) y la encuesta
realizada en 2021. Con el animo de que ambas permitieran comparar datos
y sobre todo con la intencién de no ampliar de forma excesiva el nimero de
preguntas, la planilla tiene una estructura muy semejante a la del afio 2018%.

3.- Momento de mayor afluencia al museo. / 4.- La encuesta de 2018 tenia 38 preguntas y la
del presente estudio tiene 44.



Solo se introdujeron tres nuevos temas que desde L'ETNO se consideraron
de interés. Dos ellos analizaban ciertos aspectos relacionados con el uso de
tecnologias digitales: el uso de las redes sociales de los visitantes a la hora
de informarse de las actividades de L'ETNO y de la oferta cultural de la ciu-
dad, y la valoraciéon de diversos factores del ambito digital para generar mas
interés hacia el museo. Esta informacién nos permitira saber como mejorar el
trabajo del museo en la comunicacién expositiva e institucional a través de
estos canales.

La tercera novedad de la encuesta con respecto a la anterior fue una
pregunta dirigida a saber la pertenencia a alguna asociacién por parte de
los visitantes. Este aspecto junto al interés por ciertas actividades culturales,
nos permitirdn tener una foto mas detallada del perfil de publico para poder

compararlo con otros museos o con la poblacién general.

2.2.- Caracteristicas de la encuesta y exposiciones del periodo de recogi-
da de datos.

El afio 2021 estuvo marcado por la pandemia de la COVID19, no obstante,
en los meses en los que se realizé el estudio, el museo ofrecia al visitante
todos sus servicios habituales y las restricciones aplicables no diferian mucho
de las situaciones normales, con excepcién de la marcacién de circuitos en
sala, control de aforos y medidas de desinfeccién.

En ese momento, el museo ofrecia al visitante la nueva exposicién per-
manente denominada No és facil ser valencia inaugurada en julio de 2020.
En esta exposicidn se pretende analizar la construccion de la identidad de
los valencianos y valencianas «en un mundo en debate permanente entre
una homogeneidad cultural derivada de la globalizacién, y el deseo de
mantener costumbres y practicas que se consideran propias y que estan

arraigadas a un territorio y a una sociedad. Un debate lleno de contra-

10



Vista de exposicion permanente de LETNO, seccién Ciutat.

dicciones y carente de unanimidad, que genera adhesiones positivas o
negativas, posiciones excluyentes o integradoras. En definitiva, una cues-
tién no cerrada y en constante evolucidn y didlogo entre las diferentes
sensibilidades»’.

La muestra propone una reflexion sobre estas cuestiones tomando como
referente la sociedad valenciana, desde el fin del mundo preindustrial hasta
nuestros dias. La exposicion se ha organizado en tres secciones y en cada una

se aborda un tema: la Ciudad, donde se plantean cuestiones que tienen que

5.- LETNO, Museu Valencia d'Etnologia (2021): Guia oficial en castellano.
https://letno.dival.es/es/exposicion/exposicion-permanente/no-es-facil-ser-valenciano
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Vistas de exposicion permanente de LETNO, seccién Ciutat.
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Vistas de exposicion permanente de LETNO, seccién Ciutat.



Vista de exposicién permanente de LETNO, seccién Horta i Marjal.

ver con la tensidn entre global y local; las Huertas y los Marjales, donde se
habla de algunos estereotipos alrededor de la cultura valenciana; y el Secano
y la Montafia, donde se hace referencia a temas invisibles y pero patentes,
poco conocidos de las tierras valencianas de interior.

La oferta expositiva se completaba con dos muestras temporales dedica-

das a dos aspectos completamente diferentes:

14



Vista de exposicion permanente de LETNO, seccién Horta i Marjal.



Vista de exposicion permanente de LETNO, seccién Seca i Muntanya.
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Vistas de exposicion permanente de LETNO, seccién Seca i Muntanya.



un recorregut sobre !

Vista de exposicion temporal Faltar o morir.

* Faltar o morir. Un recorrido por la ausencia. Esta exposicion abordé el
tema de la muerte en la sociedad tradicional y la forma en la que se trata
en la sociedad contemporénea. Durante las primeras décadas del siglo
XX la muerte estaba inscrita en el destino de las personas: era lamentada,
pero aceptada. Los sujetos faltaban de un entorno, de un contexto. Con
la llegada de la modernidad, la muerte ha sido desalojada de nuestras
vidas, convertida en tabd innombrable, oculta y delegada. Los sujetos
mueren mas fisica que socialmente, reduciendo la densidad significativa

del proceso de muerte a una expresion estrictamente bioldgica.

18
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Vistas de exposicion temporal Faltar o morir.
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Vista de exposicién temporal Moixerangues al cel.

* Moixerangues al cel. Exposicién que trata el creciente fenémeno de las
Moixerangues, torres humanas realizadas entorno a celebraciones festi-
vas y religiosas y su vertiente como entidades asociativas en las que en-
torno a una dedicacién se generan relaciones de grupo que superan el
propio fenémeno cultural: tradicién, patrimonio, diversidad, integracion,

participacion, fiesta, complicidad, identidad o cultura®.

Resulta interesante, en relacién con los objetivos propuestos, indicar el

planteamiento museografico de cada una de las exposiciones. A diferencia

6.- https://letno.dival.es/es/exposicion/exposicion-temporal/faltar-o-morir
https://letno.dival.es/ca/exposicion/exposicio-temporal/muixerangues-al-cel

20



FORCALL

abalet | dolgaina acompanya
nusica, fan el mateix pas i, de
mnen mestre, sind que els nous
si els estivejents pedien ballar
all com a element d'identitat del

esiia la importa
d'del pusbie

Vistas de exposicion temporal Moixerangues al cel




de la mayoria de los museos de cultura popular y tradicional, LETNO apuesta
por la creacién de escenas con elementos muy simbélicos, por atmosferas
y ambientes cargados de modernidad, en los que los espacios didfanos se
combinan con recreaciones abigarradas, y en los que se propone un constan-
te dialogo entre lo tradicional y lo actual.

Por ello, LETNO rehtsa de la presentacion seriada de objetos, y prefiere
mostrarlos en escenas o “escaparates” que los contextualicen, o presentar-
los de forma singularizada y Unica. La apuesta por la contextualizacién de los
objetos se completa con la creacién de didlogos entre el pasado y el presen-
te, invitando al visitante a cierta reflexién sobre las formas de vida pasadas y
cémo estas han perdurado en el presente o han entrado en desuso.

La exposicién permanente No és facil ser valencia tiene tres museo-
grafias diferentes, cada una de ellas correspondientes a una seccién de
la muestra. La Ciudad (Ciutat: Global/Local) presenta una calle actual en
ambiente nocturno en el que se contraponen elementos museogréficos y
objetos tradicionales con ambientes propios de ciudades del siglo XXI. La
seccién dedicada a las huertas y marjales (Horta i Marjal: els imaginaris)
introduce al visitante en un espacio caracterizado por la claridad y la lumi-
nosidad de estas zonas. Un espacio blanco Ileno de luz, que nos presenta
de forma simbdlica una barraca, un espacio de naranjos en forma de tele-
visiones en terreros de regadio, un almacén de naranjas con proyecciones
sobre el tipo de comercio tradicional o |la importancia de la actividad expor-
tadora. El espacio se remata con una gran tarta, envuelta en encaje con los
souvenirs mas tipicos de los valencianos y valencianas.

El secano y la montafa (Seca i Muntanya: les invisibilitats) se presenta en-
vuelto en un gran mapa fisico de la Comunidad Valenciana (paredes y suelo),
en el que una recreacién simbdlica de una casa permite abordar temas poco

conocidos de nuestras zonas de montana: la industrializacion, el comercio,

22



el trabajo domiciliario (femenino) asociado al textil y al juguete. La seccién
acaba con la muestra de objetos colgados del techo en una sala diadfana en
el que se muestran los oficios y procesos de la cultura tradicional de las areas
de montana.

Las dos exposiciones temporales que se podian visitar en el momento
de la realizacion de las encuestas tenian una museografia influenciada por
esta forma de presentar el patrimonio, una forma que se ha convertido en
una caracteristica de LETNO y que se extiende a todas las actividades que
desarrolla el museo: presentar la cultura tradicional en constante relacién con
el presente.

La muestra Faltar o morir, un recorregut per 'absencia, sumergia al visi-
tante en un ambiente casi teatral oscuro y minimal, sin adornos, en el que el
objeto, desnudo, se presentaba de forma singular, conjugando diferentes
ambientes, separados entre si por telas negras, simbolos del luto mayorita-
riamente femenino con el que las mujeres daban muestra del fallecimiento
del ser querido. La muestra disponia de una segunda seccién, cargada de
la luz, en que se creaba un ambiente casi hospitalario, aséptico y deshuma-
nizado, disefiado de esta forma para contraponerlo al espacio doméstico
oscuro, y al tiempo cercano, en el que se producia la muerte en la sociedad
tradicional.

El planteamiento expositivo de Moixerangues al cel se organizé entorno
a tres elementos dirigidos a mostrar y a mostrarse: la exposicion tenia un pa-
pel divulgativo de este fenémeno asociativo y festivo y también pretendia ser
un ejercicio de autoafirmacién colectiva en la que cada muixeranga pudiera
exponer su idiosincrasia y su trayectoria. Los elementos fueron una serie de
pantallas de television en los que se hablaba de cada colectivo, una muestra

de trajes, y un apartado de documentos y objetos.

23



LUGAR DE LAS ENTREVISTAS

B Sala temporal
Exposicién Faltar o morir

2796% — 26,24 %

B Permanente Ciutat:
Global i Local

@ Permanente Horta i Marjal:
Imaginaris
Permanente Seca i Muntanya:
Invisibilitats
21,08% — 1570 %
B Sala temporal ’
Exposicion Muixerangues

2.3.- Lugar de realizacién de las entrevistas

Como se puede comprobar en el gréfico, la mayoria de las entrevistas se han
realizado a la salida de las exposiciones temporales. Por su parte, las seccio-
nes de la exposicion permanente presentan un menor nimero de entrevistas.
Entre las diferentes secciones que la componen, la sala de Seca i Muntanya
es la que mas entrevistas ha ofrecido y a cierta distancia se sitdan las seccio-
nes de Ciutat y muy por debajo Horta i Marjal. Sin duda la disposicién del
edificio (Centre Cultural La Beneficencia) y la facilidad o dificultad que los
entrevistadores han tenido la hora de realizar su trabajo ha condicionado la
toma de datos’. Al parecer el personal que realizé el trabajo opté por ubicar-
se en los patios del centro con el objetivo de cumplir, en el tiempo estableci-
do, el objetivo de la muestra (500 entrevistas).

Por ello el grafico indica que las exposiciones con mayor facilidad de acce-
so, es decir aquellas en las que salida obliga a los visitantes a salir a los patios,
han ofrecido mas entrevistas. Ello explicaria el peso de las exposiciones tem-
porales (ubicadas en los patios) y la sala de Seca i Muntanya, seccién en la que

finaliza la visita a la exposicion permanente y dirige a los visitantes a los patios.

7.- LETNO se ubica en El Centro La Beneficencia, un edificio construido en 1841 que alberga
al Museu de Prehistoria de Valencia y diversos servicios del Area de Cultura de la Diputacién
de Valencia. Dispone de 5 patios interiores con acceso al exterior. Las salas de exposiciones se
ubican alrededor de los mismos.

Mas informacién en https://letno.dival.es/es/pagina/edificio-y-salas-del-museo
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03 3.1.- Caracteristicas
HES“[‘I‘A"“S sociodemograficas.
nEI- EST""I" Los datos de género de la en-

cuesta nos indican una mayor

afluencia de mujeres (53,10% mu-

>

) Género

jeres y 45,82% hombres), aspec-

to general en la asistencia a los

museos. Asimismo, nos indican

que la presencia femenina ha aumentado considerablemente respecto del afio

2018, por lo que la diferencia entre sexos resulta mas significativa (7 puntos). Es

probable que el incremento de la diferencia entre hombres y mujeres se deba
al mayor volumen de la encuesta del afio 2021 respecto de la del afio 2018°.

Los datos comparados de los distintos estudios no permiten sacar analo-

gfas muy claras. LETNO en 2021 se parece mas a los datos de EHPCE 2019

GENERO
100%
80%
60%
40%
20%
0%

L'ETNO 2018 L'ETNO 2021 Etnologic EHPCE 2019 EHPCE 2019 Museos Barcelona
(Barcelona) (Museos (Museos Gral) (Gral)
Etnolégicos)

B Mujeres B Hombres

8.- Estudio de 2018: 316 respuestas; Estudio de 2021: 468 respuestas.
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para los museos en general, aunque con una diferencia menor en el estudio
del ministerio. Por su parte, LETNO 2018 se parece a los datos de los mu-
seos de Barcelona (GESOP 2020). Asimismo, a la vista del grafico, se puede
inferir que, en los museos etnolégicos, la diferencia entre sexos a favor de
las mujeres resulta bastante mas significativa que la media general de todos
los museos en conjunto, aspecto que se observa de forma “desmesurada”
en el caso del Museu Etnologic de Barcelona. No obstante, esta apreciacion
no se corresponde con lo que muestra el grafico de la EHPCE para los mu-
seos etnoldgicos, que a diferencia de los demas presenta una mayoria de
hombres de forma muy significativa (méas de 10 puntos). Una razén de esta
diferente tendencia puede ser como en el caso anterior, el reducido nimero
de personas que asistieron en el dltimo afio (2018) a este tipo de museos’.
Por salas, la diferencia entre sexos, siempre a favor de las mujeres, oscila
entre los 5 puntos en el caso de las temporales y los 8 puntos en el caso de
las permanentes, siendo estas las que reflejan de forma casi idéntica los datos
generales de género de la encuesta. De las cinco salas analizadas, una de
ellas presenta un equilibro entre hombre y mujeres (Sala Temporal Faltar o
morir), una presenta un mayor peso de hombres (Horta i Marjal, con casi 10
puntos de diferencia), y de las otras tres, una de ellas se comporta de forma
similar a los datos generales de estudio (Ciutat) y las otras dos presentan
valores en mujeres superiores al 10%: Muixerangues al cel con 13 puntos de
diferencia y Seca i Muntanya con 20 puntos. El interés cada vez mayor que las
mujeres estan teniendo en el fendmeno de las Muixeragues, puede explicar
esta significativa presencia de mujeres en esta sala temporal. Por otro lado, la

diferencia de mujeres respecto a hombres en el caso de la exposicion de Seca

9.- EHPCE (2019): solo 122 personas de toda la muestra indicaron que asistieron ese afio a mu-
seos etnoldgicos, lo que en proyeccién sobre la poblacion espafiola supone el 2% de asistentes
a este tipo de museos.

27



GENERO POR SALAS

100%

80%

60%

40%

20%

0%

S. temp (Exp. Pte. Ciutat Pte. Horta i Pte. Seca i S. temp (Exp. L'ETNO 2021
Faltar o Morir) Marjal Muntanya Muixerangues)

B Femenino M Masculino

Género por salas 2018/2021

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Temp. 2021 Temp. 2018 Pte.. 2021 Pte.. 2018

B Femenino M Masculino

i Muntanya puede responder a un mayor volumen de respuestas y nos acerca
a los valores vistos anteriormente para el Museu Etnologic de Barcelona.

En comparacién con 2018, |a presencia de mujeres ha aumentado en am-
bos tipos de salas, sobre todo en la sala permanente, donde a diferencia
se ha incrementado en 4,5 puntos, sin duda por el peso de las mujeres de
la seccion de Seca i Muntanya en 2021. En las exposiciones temporales el
aumento es de 3,5 puntos. Con estos datos podemos afirmar que la nueva
exposicién permanente, sobre todo en la seccién de Seca i Muntanya (sec-
ciones con el mayor nimero de respuestas en ambos estudios') interesa
mas a las mujeres que la anterior, aspecto que no se observa de forma tan

evidente en las muestras temporales. Resulta significativo destacar que esta

10.- 19% en el estudio de 2018 y 21% en estudio de 2021
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EDAD DE LOS VISITANTES

25,00

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00

22,47 22,15
21,06

21,52

18,85
16,41
14,87
12,6
11,09
8,43
3II99 3116I

<17 afios De 18a 24 De 25 a 34 De 35a44 De 45 a 54 De 55 a 64 Mas de 64

B LETNO 2018 W L'ETNO 2021

seccion de Seca i Muntanya se detiene de forma singular en aspectos poco
visibles de las zonas de montafia valencianas como el trabajo domiciliario,

fundamentalmente femenino, de sectores como el juguete o el calzado.

B) Edad

Los datos relativos a la edad nos indican una significativa madurez de nues-
tros visitantes. En ambos estudios, las cohortes de gente mas mayor son las
mas numerosas. No obstante, en la encuesta de 2018 |la tendencia era mas
uniforme produciéndose una relacién directa en la que a medida que au-
mentaba la edad, aumentaba el porcentaje de visitantes. En la encuesta de
2021, la tendencia no es tan evidente y se observa un mayor peso en franjas
de edad tempranas respecto a 2018 y cierto efecto de “dientes de sierra”
marcado por el grupo situado entre los 25 y los 34 afios, tercer grupo en por-
centaje de visitantes que se sitla cercano a los grupos de mayor edad (55 a
64 y mas de 64) y con mayor peso que los grupos de 35 a 44 y 45 a 54 afos.
Estos aspectos se reflejan en la edad media de edad de cada estudio: en

2018 la edad media era de 52 afios y en 2021 la edad media es de 47,6 afios.
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Asimismo, se intuye una “cima” en la cohorte de los 55 a 64 afios y a
partir de ahi se observa cierto descenso de las personas de cohortes con mas
edad. Este dato resulta especialmente significativo en las personas con edad
superior a 75 afios, que en el estudio de 2021 solo representaban el 5,76%
de los encuestados'.

Ademas de estas dos apreciaciones, los datos de edad indican algunas
otras cuestiones:

* El museo sigue teniendo poco interés para las personas muy jévenes,
ya que fuera del marco escolar no suelen realizar visitas a este tipo de
instituciones, dato que se produce en los dos estudios (2021 y 2018).

* LETNO experimenta un significativo aumento de visitantes en cohortes
de personas en edad universitaria e inmediatamente posterior (18 a 24 y
sobre todo 25 a 34 afos) que en total suman mas del 25% de los encues-
tados. Este es un dato muy interesante y esperanzador, ya que nos indica
que LETNO comienza a ser interesante para jévenes universitarios o en

etapas previas a la constitucién de una familia.

Para edades de 35 a 44 afios (momento en el que las familias tienen hijos
en la actualidad), el museo no resulta tan interesante, y a partir de aqui la
afluencia entra una relacion directa (aumento del valor, en relacién con el
aumento de la edad) hasta cierta edad (70-75 afios). Esto nos estd infor-
mando que los visitantes del museo con nifios en edad escolar (35 a 45
afnos) no encuentran en el museo una oferta adecuada a su momento vital,

aspecto que si se puede producir en la medida que se hacen mas mayores.

Los datos de edad se han comparado con cuatro estudios: la Encuesta

de hébitos y practicas culturales de los espafioles del Ministerio de Cultura

11.- Incluidos en la cohorte de mas de 64 anos.
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EDAD COMPARADA
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en sus apartados para museos y para museos etnoldgicos en particular;
la Participacion cultural en la Comunidad Valenciana (Arifio, A; Llopis, R.
2018); Museus de Barcelona: explotacié estadistica de les dades de visi-
tants de 2019 (GESOP 2020) y Enquesta de participacio cultural a Catalunya
2017. EPCC-2017 Resultats relatius a les practiques culturals dels catalans:
museus i altres centres expositius (Laporte, A.; Ulled, X. 2018. Todos ellos
presentan un mayor peso de las franjas de edades jévenes y maduras (di-
ferentes tramos de edad hasta los 55 afios en sentido decreciente) y un
descenso en cohortes de gente mas mayor. En el caso de LETNO 2018 la
tendencia era la contraria, y en el estudio de 2021 la tendencia sigue sien-
do opuesta ya que las cohortes mas numerosas son las de mas afos, pero
presenta signos que permiten pensar que el grafico empieza a parecerse
a los estudios citados. Prueba de ello es la importancia ya indicada de las
franjas situadas entre los 18 a 24 afios y sobre todo entre los 25 a 34 afios,
asi como el efecto “cima” que se observa en las Ultimas franjas de edad y

su leve descenso’?.

12.- EHPCE 2019 pag. 115; Arifio, A.; Llopis, R. 2018 pag: 146; Gesop 2019 pag.32.
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EDAD POR SALAS
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El grafico nos muestra los tramos de edad por salas y la edad media de
cada una de ellas. Hay tres salas que presentan un comportamiento similar
entre ellas y respecto del conjunto de la muestra: la exposicién temporal
Faltar o morir, y la secciones de Ciutat y Horta. Las otras dos salas presentan
un comportamiento singular, que puede estar en el origen de algunas carac-
teristicas mencionadas con anterioridad. La sala temporal de Muixerangues
al Cel tiene un elevado peso de las franjas con edades avanzadas, y muy
bajos en franjas de menor edad, lo que tiene un reflejo en la edad media
de esta muestra, mas de 10 afos superior todas las secciones permanentes.
La sala de Seca i Muntanya presenta un gréfico en dientes de sierra, valores
superiores al 15% en franjas superiores a 45 afios lo que contribuye a enve-
jecer la muestra dado el elevado volumen de encuestados en ambas salas
(21y 26 % del total). El grafico nos indica también que el poco peso relativo

de la franja de 35 a 44 afos surge del escaso valor que esta cohorte tiene
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EDAD EXPOSICION PERMANENTE / TEMPORAL
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en tres de las exposiciones analizadas y que son las que mas encuestados
aportan al estudio (Seca i Muntanya, Faltar o morir i Muixerangues al cel).
En las dos secciones restantes esta cohorte se muestra de forma semejante
a la anterior.

Los datos de 2021 nos ofrecen un mayor peso de cohortes de méas edad
en las muestras temporales (Faltar o morir y Muixeragues al cel) y de gente
mas joven en las exposiciones permanentes, dato que ya se observaba en el
estudio de 'ETNO de 2018. Ambas curvas tienen un comportamiento seme-
jante hasta la franja de 45-54 afios. A partir de ahi, las exposiciones tempo-
rales tienen un ascenso importante (55 a 64 afos) para decaer en los Ultimos
tramos, situacién que no se da en las muestras permanentes, en las que el
descenso es paulatino después de la situacién de cruce. Los datos de la ex-
posicién permanente, tomados de forma segregada, presentan un escenario
en el que el museo se parece a las realidades de los estudios comparados:
significativos porcentajes en cohortes de gente joven y madura, y sobre todo
poco peso de las cohortes de gente mayor.

Con relacién al 2018, los datos de la exposiciéon permanente de 2021
presentan una curva muy similar diferenciada por un mayor volumen entre

las personas en edad universitaria (4 puntos de diferencia), y menores valores
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en las cohortes de edad de 35 a 44 afios, y de 65 a 74 afios, lo que produce
una edad media inferior de la exposicién permanente de 2021 respecto de
los datos de 2018 (2021: 43 afios, 2018; 45,39). Por lo que respecta a los
datos de las muestras temporales, los dos estudios tienen valores idénticos
en las franjas de mas edad (desde 55 a 64 afios y siguientes). La diferencia
se observa en las franjas precedentes: en 2018 se observa una progresion de
valores muy reducidos en franjas mas jévenes que aumentan con la edad. Sin
embargo, en 2021 las franjas de edad maés joven son mas numerosas (hasta
los 34 afios). Aun con estas diferencias las medias de edades son similares en
ambos estudios para las exposiciones temporales.

En todo caso lo que demuestran las cuatro curvas del grafico es que la
tendencia es semejante por tipo de exposicion, con una ruptura en la cohorte
de 35 a 45 afos. Este comportamiento es casi idéntico en las franjas de mas
edad y paralelo en las franjas més jovenes, en las que los datos de 2021 son
mas altos.

En resumen, los datos de edad muestran un envejecimiento general de
los visitantes del museo, menos acusado que en 2018 pero igualmente sig-
nificativo, lo que nos indica que L'ETNO tiene una tendencia contraria al
resto de los museos, y que, en nuestro caso, la edad avanzada no es un
factor asociado a la no asistencia a los museos, como si afirman la mayoria
de los estudios.

El envejecimiento de museo viene determinado, como en 2018, por los
visitantes de las exposiciones temporales lo que provoca la diferencia del
museo respecto de los estudios comparados, con excepcion de los datos

para los museos etnolégicos de la EHPCE. Si nos fijamos Unicamente en los

13.- Esta diferencia de edad media de la muestra permanente de los afos 2018 y 2021, no se
produce respecto de las exposiciones temporales, que presentan datos semejantes: edad
media temporales 2018: 51,11; edad media temporales 2021: 51,58.
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datos de la muestra permanente la situaciéon es mas parecida a aquellos,
con una significativa bajada de cohortes mas envejecidas. En este sentido, la
nueva exposicién permanente del museo presenta una curva muy parecida
en términos de edad a su predecesora con excepcién de dos franjas de edad
que presentan datos significativamente mas bajos (35-44 afios y 65 -74 afios)
y una que presenta datos sensiblemente superiores (cohortes de gente mas
joven) lo que produce una edad media inferior en la muestra permanente de
2021, respecto de la de 2018.

Por ultimo, se debe destacar el interesante dato de visitas en personas en
edad universitaria y posterior (hasta 34 afios), un grupo que nos acerca a los
demas estudios, y que se debe seguir en el futuro para ver si se consolida, y
para saber si continta siendo significativo a medida que las personas que lo
componen se van haciendo mas mayores o si, como se observa en el grafico,
se produce un abandono en la medida que entran en la siguiente franja de

edad (35 a 44 afios).

C) Formacion

Mas del 60% de las personas encuestadas tiene estudios universitarios de
diferente tipo. Las personas sin estudios o con estudios primarios presentan
unos porcentajes minimos. El grupo de mayor porcentaje es el que tiene
estudios de grado, y luego le siguen en proporciones iguales los postgra-
duados y los bachilleres. En cuarta posicion se sitdan las personas con estu-
dios de secundaria/formacién profesional. Si comparamos estos datos con
la edad comprobamos que un significativo nimero de visitantes con edad
“universitaria” o superior no tiene estos estudios, por lo que la oferta ex-
positiva en el momento de la realizaciéon de la encuesta atrajo a gente con
estudios elevados, pero también a casi un 30% de personas sin estos niveles

de estudios con edades superiores a los 18 afios.
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La composicién de los gréficos segregados entre asistentes a las exposi-
ciones temporales o a las diferentes secciones de la exposicion permanente
muestra una tendencia distinta a la del estudio de 2018. Los datos de aquel
indicaban un mayor peso en las cohortes de mayor formacién en la muestra
permanente y de menor formacién en las muestras temporales (Cabanés, F.
pag. 77). En el presente estudio los datos indican que la muestra permanente
presenta un mayor equilibrio, de forma que hay tantos visitantes con estudios
universitarios 0 mas, como personas sin estos estudios. Resulta asimismo in-
teresante el peso que muestran los estudios de segunda etapa de formacién
secundaria. En el caso de las muestras temporales, el estudio de 2021 es
contrario al del 2018: casi el 70% de los visitantes a la muestra temporal tiene
titulo universitario, con semejante comportamiento en ambas exposiciones
(Faltar o morir y Muixerangues al cel).

De todo ello podemos inferir que la idea que intuiamos en 2018 de que se
estaba produciendo una correlacién entre un tipo de muestra “poco conven-

|u

cional” y un alto nivel formativo no se produce de forma directa en el caso de
la nueva exposicion permanente del LETNO (2021) que, con planteamientos

museograficos “atrevidos”, atrae de la misma forma a gente con estudios
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universitarios y sin ellos. Por otro lado, las muestras temporales visitables en
el momento de la encuesta son las que presentan altos niveles formativos, a
diferencia de 2018, y como se ha indicado también tienen un planteamiento
singular y poco convencional. La conclusién general que podemos extraer
de todo ello y teniendo en cuenta cada tipo de exposicién temporal y per-
manente en cada momento es que son muchos los factores que influyen a
la hora de establecer esta relacién (tipo de muestra-nivel formativo del visi-
tante) y que con los datos que ofrecen ambas encuestas no resulta indicado
establecer esta relacion. En todo caso se puede intuir que cierto tipo de
exposicion (fotografica de caracter histérico, nostélgico, de espacios concre-
tos y reconocidos por la ciudadania’™) pueden ser de interés para un publico
amplio y particularmente menos formado, y que por el contrario las muestras
mas conceptuales, simbdlicas y escenogréficas, pueden atraer a piblicos con
altos y medios niveles de formacién.

Tomando los datos en su conjunto (2018 y 2021), ambos trabajos mues-
tran resultados semejantes y equiparables a los estudios anteriormente cita-
dos. En el caso de la Comunidad Valenciana (Arifio, A; Llopis, R. 2018 pag.:
144), LETNO presenta el mismo peso de las personas universitarias, pero a
diferencia de este, la encuesta valenciana presenta mayores proporciones
de personas sin estudios, personas con estudios primarios y secundarios y
una significativa importancia de bachilleres, aspecto que en LETNO tam-
bién resulta importante ya que es tercer grupo en importancia. Los datos nos
indican que el estudio del profesor Arifio para la Comunidad Valenciana se
asemeja sobre todo a nuestros datos segregados de la exposicion perma-

nente (2021), con una importancia significativa de universitarios, pero tam-

14 - Caracteristicas de la exposicion temporal del estudio de 2018: Valencia en Blanc i negre. El
Cabafial. (Cabanés, F. 2021 pag 74).
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SITUACION SOCIOPROFESIONAL

7.- Jubilado I 27,74%
6.- Tareas domésticas I 0,67%
5.- Trabajador auténomo / prof. liberal / empresario [N 6,49%
4.- Trabajador por cuenta ajena o asalariado 1, 16%
3.- En busca de empleo N 7,61%
2.- Estudiante universitario NN 10,51%

1.- Estudiante secundaria / bachiller / FP [ 5,82%

bién con altos niveles de personas sin estos estudios (bachilleres). En el caso
de la EHPCE 2019, el grafico también demuestra un altisimo porcentaje de
universitarios con significativos valores de personas con estudios secunda-
rios al igual que en LETNO. Si ampliamos el foco y nos detenemos solo en
personas que visitaron museos etnoldgicos (un 2% de todos los que visitaron
museos en el Ultimo afo) observamos cierta tendencia contraria a todos los
estudios, ya que son las personas no universitarias las de mayor niimero, con

un importante peso de los bachilleres™.

D) Situacién socioprofesional, ingresos y miembros de la unidad familiar.
La ocupacién se muestra muy parecida al estudio del 2018. Los visitantes de
L'ETNO (2021) trabajan por cuenta ajena, estan jubilados y son estudiantes
en mayor medida que en 2018, datos que también se observan en la EHP-
CE (2019)¢. Ademas, se dan porcentajes muy bajos entre los estudiantes no
universitarios, aunque en mayor medida que en el estudio de 2018 (5 puntos
mas) y valores residuales entre las personas que desarrollan tareas domés-
ticas. Estos pardmetros coinciden con la edad y su distribucion por salas: la
sala permanente, con una edad media mas joven, tiene un alto porcentaje
15.- EHPCE 2019. Datos segregados de las personas que visitaron museos etnolégicos. 122

respuestas. 56% sin estudios universitarios; 44% con estudios universitarios; 31% con bachi-
ller. / 16.- EHPCCE 2019 péag. 111; Cabafiés, F. 2021 pag 79.
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de trabajadores por cuenta ajena y un segundo gran bloque de estudiantes,
y las salas temporales, mas envejecidas, se visitan mayoritariamente por ju-
bilados y en segundo logar por trabajadores por cuenta ajena. Asimismo,
se produce cierta correlacion porcentual entre la ocupacion de estudiantes
universitarios, su edad, y su formacién. Si segregamos esta cohorte de estu-
diantes, los datos de ocupacién abundan en la idea antes expresada de que
hay un significativo porcentaje de adultos carentes de formacién universitaria
ubicados en los grupos méas numerosos de la situacién profesional'’.

En comparacién con el estudio de Participacion Cultural en la Comuni-
dad Valenciana (Arifio, A.; Llopis, R. 2018 pag. 144) se observan diferencias
importantes respecto de los estudiantes, con mucho mas peso en el estudio
citado, asi como en el volumen de trabajadores auténomos, que en nuestro
estudio se sitla por debajo del 6,50%. En el estudio de los profesores Arifio
y Llopis, los valores para los jubilados son inferiores a los de nuestro estudio.
No obstante, si que existe coincidencia en los trabajadores por cuenta ajena
que suponen en los dos estudios la cohorte méas numerosa.

La encuesta también incluyé una pregunta relativa al sector de actividad
en el que se desarrollan esta ocupacion profesional. La mayoria de los en-
cuestados, al igual que en 2018, se situd en “otros campos” (60%), lo que
nos indica que el museo atrae de forma mayoritaria a personas ajenas a lo
cultural. El resto (40%) indicé que desarrollaba su actividad en sectores rela-
cionados con el patrimonio y museos, la educacion, sectores creativos (dise-
fio publicidad, etc.) o industrias culturales. De todos ellos, el sector educativo
es con creces el de mayor nimero de personas (17%). Resulta interesante
destacar que el de menor peso era el relativo a los museos o el patrimonio
(por debajo del 5%), lo que nos hace pensar que probablemente LETNO

17 - El 25% de los trabajadores por cuenta ajena carece de estudios superiores y porcentaje que
asciende al 35% en el caso de los jubilados.
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INGRESOS UNIDAD FAMILIAR
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en el momento de la encuesta no habia suscitado mucho interés entre los
profesionales del sector.

Los ingresos del hogar familiar después de impuestos se sitiian mayorita-
riamente entre los 1800 y 3000 euros, seguidos del grupo con ingresos situa-
dos entre los 900 y 1800 euros. Le siguen los hogares con 3000 a 4500 euros.
A partir de este grupo, los porcentajes son muy bajos. Respecto de 2018, se
ha producido cierto incremento de los ingresos de los hogares familiares ya
que, aunque los grupos mas importantes son los mismos, se observa cierta
reduccion en la franja de 900 a 1800 euros y cierto aumento en la franja de
3000 a 4500 y de 4500 a 6000 euros mensuales'. En este sentido resulta
interesante destacar que un 17% de los encuestados vive en familias con
rentas superiores a 3000 euros mensuales. El panorama de LETNO muestra
un grupo mayoritario con rentas medias (1800 — 3000 €) y dos grupos mas o
menos equiparados con rentas medias bajas (?01-1800€: 19,44%) y con ren-
tas medias altas (mas de 3000€: 17%). Los visitantes de LETNO son personas
con rentas familiares medias, y mayoritariamente se encuentran en la media
de renta familiar mensual espafiola y valenciana'.

En comparacién con el estudio realizado en Catalunya (Laporte, A.; Ulled,

X. 2018 pég. 37) se observa cierta similitud ya que la asistencia a los museos

18.- Se debe tener en cuenta que alrededor de un 30% de los encuestados no respondieron a
esta pregunta., en ambos estudios. / 19.- INE. 2021. Renta anual familiar para Espafia: 30.522€.
Comunidad Valenciana: 27.600 €.
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se da de forma escasa en personas con muy poca renta y se produce un
aumento de la presencia en personas con rentas medias, si bien en nuestro
caso las cohortes de rentas mas bajas (hasta 900€) presentan valores resi-
duales a diferencia del estudio catalén, cuyas rentas més bajas se sitlan en
torno al 25%.

Las familias de los encuestados son pequenas, ya que estdn compuestas
por dos personas (mas del 40%) seguidos de dos grupos con valores muy pa-
recidos: 1 persona (19,6%) y 3 personas (20,5%), En comparacién con el afio
2018 se ha producido un cambio relevante ya que ha aumentado el grupo
de tres componentes (11,71% en 2018), manteniéndose los demas grupos
con valores semejantes. Las muestras temporales (mas envejecidas) son las
que de forma muy acusada presentan las familias mas pequefias (1 6 2 com-
ponentes). Por el contrario, la exposiciéon permanente, aunque mantiene los
grupos mayoritarios presenta unos datos mas compensados en grupos de

mas componentes de la unidad familiar®.

E) Interés por las practicas culturales y asociacionismo

Las personas encuestadas manifiestan altos promedios de interés respecto de
las actividades culturales, al igual que ocurria en 2018. Respecto de la EHPCE
2019 y de la encuesta de la Comunidad Valenciana, nuestros visitantes tienen
igual disposicién al cine y la lectura y se sittan por encima en la asistencia a
museos y monumentos. El resto de las practicas culturales se organizan de
forma decreciente. Resulta interesante sefialar que los conciertos de musica
actual estdn en nuestra encuesta mas abajo que en los estudios indicados,
en los que la asistencia a conciertos es una actividad de difusién media. En la
parte mas baja del interés, todos los estudios coinciden: conciertos de musi-

20.- El significativo aumento de las familias con tres componentes no surge de una trama de
edad especifica, sino que se produce de forma semejante en todas las tramas de edad adulta.
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INTERES ACTIVIDADES CULTURALES

Opera I 5,33

’

Conciertos de musica cldsica I 6,43
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Teatro I 7,64
Museo de etnologia / Antropologia I 7,89

Cine I 8,12

Leer libros I 8,15

Monumentos EEE—— 3,32

’

Museos I 8,34

ca clasica y 6pera. El interés por los museos etnolégicos se encuentra en una
posicion intermedia y deriva del alto interés por los museos?'.

Respecto de la pertenencia a asociaciones por parte los encuestados,
el 54% de las personas indicaron que pertenecia a una asociacién, con un
mayor peso en las muestras temporales, sobre todo en Muixerangues al
cel que, por su temética, interesé a personas asociadas a entidades cul-
turales, solidarias y festivas, marcando una tendencia que sirve para todo
el conjunto. Nuestra muestra es semejante a la encuesta de participacion
cultural de la Comunidad Valenciana, que indica que la mayoria de los
encuestados pertenecen a una asociacién cultural (que en nuestra encues-
ta incluye a las sociedades musicales) seguidos de asociaciones festivas.
Sin embargo dos aspectos nos diferencian: en la encuesta valenciana no
hay datos sobre pertenencia a asociaciones relacionadas con las ONG (ni
de forma agrupada ni desglosada), que en nuestro estudio es el segundo
gran tipo de asociacién; y en nuestros datos no aparece ninguna respuesta
relativa a la pertenencia a las asociaciones de jubilados (ni en el apartado

“otros”), lo que sorprende dado el elevado volumen de personas con esta

21.- Arifio, A.; Llopis, R. 2018 pag. 38; EHPCE 2019 péag 41.

42



TIPOS DE ASOCIACIONES (RECUENTO)

No indican I 58
Otros w8
Social  EEEEEEE———— 20

Deportiva  pmmm 6
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ocupacién y con esta edad, y que tiene un importante valor en la encuesta

de 2017 para la Comunidad Valenciana®.

F) Uso de redes sociales
Una de las cuestiones que se introdujeron en el cuestionario de 2021 y que
no se habian contemplado en 2018 fue el uso de las redes sociales por parte
de los visitantes. La encuesta pregunté sobre la tenencia o no de perfil en
cada red social y el uso mas o menos activo de las mismas para buscar y
mantenerse informado sobre actividades culturales. En todos los casos las
respuestas en blanco fueron muy numerosas, por lo que los datos deben
tomarse con cierta cautela. Un 42% de encuestados tiene alguna red social y
su uso como herramienta de acceso a la informacién cultural varia en funcién
de la red social®.

La red mas activa es Facebook, seguida de Instagram y Twitter. Las otras

tres redes propuestas (LinkedIn, TicToc, y YouTube) se sitian con valores muy

22 .- Arifio, A.; Llopis, R. 2018 pag. 148. / 23.- La pregunta proponia un grupo de redes sociales
y en cada una de ellas, las personas entrevistadas debian responder entre tres respuestas: No
tengo esta red social, Tengo esta red social y me informo de la actividad cultural a través de esta,
Tengo esta red social, pero no me informo de la actividad cultural a través de esta red. El nimero
de respuestas en blanco fue superior a 200 para todas las redes indicadas en el cuestionario.

43



USO ACTIVO DE REDES (SOBRE EL TOTAL DE ENCUESTADOS)

25,00 23,39
18,88
20,00 15,88
15,00
10,00
4,72
5,00 2,79 3,65
' o
0,00 [ | I —
FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM LINKEDIN YOUTUBE TIC TOC OTRAS

residuales. A la vista de los datos, el panorama de LETNO respecto de las
redes sociales necesita un estudio mas exhaustivo, ya que la escasa pene-
tracion de las redes sociales de nuestra muestra no concuerda con la pe-
netracién general de la poblacién espafola para 2021 (més de un 85% en
personas de 17 a 70 afios). La Unica razén que pudiera argumentarse es que
L'ETNO presenta unas cohortes de edad muy importantes en gente de ma-
dura, que corresponde con los grupos de menor uso de las redes sociales?.

Mas alléd de esta apreciacién de partida, los datos de LETNO para 2021,
nos indican una prelacién de las redes que se asemeja a los estudios: la pri-
mera red es Facebook, seguida de Instagram y Twitter. Eso se puede explicar
también en relacién con la edad, ya que Facebook es principalmente de gente
de més edad (méas de 55 afos), los mas numerosos en nuestra muestra; Ins-
tagram en segundo lugar, corresponde a personas con edades entre 24 a 40
afios, lo que en nuestro caso supone un casi un 40% de nuestra muestra. Por
su parte Twitter queda en tercer lugar, lo que en funcién de su edad (siempre
segln los estudios) puede tener cierta relacién con nuestra cohorte de edad
situada entre los 45 a 54 afios.

En cualquier caso, estos datos se deben cotejar con la pregunta que mas
adelante se analizara respecto de los medios de informacién utilizados por

los encuestados para conocer la oferta del museo.

24 .- M4rketing. Ecomerce: XlI Estudio de redes sociales 2021.
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G) Lengua vehicular de los visitantes

Los datos relativos a la lengua vehicular nos indican que se ha producido una
equiparacién en el uso de ambas lenguas (castellano y valenciano) en rela-
cion con 2018. Esta equiparacion, se produce por el incremento considerable
del uso del valenciano en relacién con la encuesta del afio 2018 y un des-
censo muy importante del castellano respecto de ese afio (20 puntos de des-
censo). El resto de los valores no presenta significativos cambios. Este mayor
uso del valenciano se produce entre las personas que visitaron la exposicion
permanente. Por su parte las muestras temporales ofrecen datos més impor-
tantes en el uso del castellano y significativos porcentajes de personas que
usan ambas lenguas de forma indistinta en funcién del interlocutor (3 puntos
por encima de la media). En 2018, en todas las muestras se mantuvo una
preeminencia del castellano, aunque el uso del castellano de los visitantes de
la muestra temporal fue abrumador lo que dado el volumen de encuestados
marcd la tendencia de todo el estudio de 2018. Podemos argumentar que la
nueva muestra de LETNO de 2021 ha atraido a personas que usan el valen-

ciano de forma mas significativa que la anterior.
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H) Procedencia

La procedencia de los visitantes en 2021 era mayoritariamente de la ciudad
del Valencia, seguida por un grupo numeroso de visitantes de la provincia
de Valencia y en menor medida de la Comunidad Valenciana. Los visitantes
del resto de Espafia y de fuera presentan valores muy reducidos. Todas las
salas ofrecen los mismos datos de procedencia. En comparacién con 2018 se
observan unos valores para la ciudad menores y compensados por los datos
de la provincia y del resto de la Comunidad Valenciana. Como se indicé en
el estudio de 2018 (Cabafiés F. 2021 pag. 79), los altos porcentajes de la
ciudad de Valencia venian marcados por una exposicién relativa a un barrio
concreto de la ciudad (el barrio del Cabanyal).

La escasisima presencia de visitantes residentes en el resto de Espafia o
de fuera, difiere del volumen de turistas que durante el periodo de realiza-
cion de las encuestas (mayo y junio) tiene nuestra ciudad®. Este escaso peso
de turistas es incluso inferior a los datos de nuestra encuesta de 2018.

El panorama es contrario a lo que nos ofrece la EHPCE 2019 (pag. 114)
tanto para los visitantes a museos en general como en el desglose para mu-

seos etnoldgicos. En este estudio, los visitantes son mayoritariamente turis-

25.- Turisme Comunitat Valenciana - Area de Competitividad Turistica (2020): Balance turistico
Comunitat Valenciana 2020.
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tas residentes en Espafa, seguidos de la ciudad de residencia y la propia co-
munidad auténoma. En LETNO el orden es diferente (para los dos estudios):
Ciudad, Comunidad Auténoma (incluida provincia) y Espafia a gran distancia.
En el caso de los museos de Barcelona (GESOP 2020, pég. 19), la tendencia
es parecida a LETNO (visitantes de la ciudad y del resto de la Comunidad
Auténoma, en orden decreciente), pero con un factor previo preponderante
y distinto al resto de los estudios: la abrumadora presencia de turistas, tanto
en los museos en general como en el museo etnoldgico?.

En definitiva, LETNO es un museo poco atractivo para los turistas y la
escasa presencia de estos entre sus visitantes no concuerda con la importan-
cia turistica de Valencia, aspecto que, salvando las distancias respecto de la
potencia turistica de cada ciudad, si son capaces de rentabilizar en términos
de afluencia los museos de ciudades como Madrid o Barcelona?.

Analizamos a continuacién la procedencia de los visitantes de la provincia
de Valencia y de la ciudad, para saber que cuél es la zona de influencia del
museo en su entorno mas préximo. Para ello se han tomado los cédigos
postales de las personas encuestadas. Los resultados de la provincia no son
esclarecedores ya que los visitantes de cada municipio son muy reducidos®.
Respecto de la ciudad de Valencia, casi todos los distritos estan represen-
tados a excepcién de dos (poblados del sur y Nazaret), aunque con valores
muy reducidos. Los dos distritos mas representados (mas del 10% de las per-
sonas con residencia en la ciudad) estan cercanos al museo (Extramurs y La

Saidia). Le siguen una serie de distritos con una presencia que oscila entre el

26.- 68,8% para todos los museos y 46% para el Museu Etnologic de Barcelona. / 27.- En el
MNAN, aunque la mayoria de los visitantes eran espafioles procedentes de la propia comu-
nidad auténoma (Madrid), un 15% de visitantes eran turistas procedentes de otra comunidad
auténoma. / 28.- El nimero de municipios representados es de 51 y el recuento de cada uno
de ellos es muy pequefio, ya que solo un municipio, Alboraia, aporta 10 visitantes. El reto de los
visitantes se sitia por debajo de esta cifra.
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6,30% y el 4%: Extramurs y Jesus, Algirés-Camins al Grau, Benimaclet, Ciutat
Vella (parte norte), Quatre Carreres, Jesus-Patraix, Pla del Reial, Ciutat Vella
(parte sury oeste). El resto presenta datos irrelevantes.

Las actividades del museo afectan sobre todo a distritos contiguos, en
menor medida al distrito en el que se encuentra (Ciutat Vella), y a dos distri-
tos lejanos (Algirds y Benimaclet). Si dejamos de lado estos dos Ultimos distri-
tos, se observa un arco de influencia del museo marcado por las zonas exte-
riores este y norte del primer cinturén de la ciudad, seguidos por el borde sur
de este mismo arco, y el distrito en el que se encuentra LETNO (Ciutat Vella
norte)?’. Con respecto a 2018, el distrito de Algirds sigue siendo una zona
de afluencia significativa, que se mantiene en porcentajes significativos en
los dos estudios (por encima del 5%; cuarto en prelaciéon en 2021 y primero
en 2018), aunque a diferencia de 2018, no habia una exposicién relacionada
con el barrio (exposicién del Cabanyal, barrio contiguo a Algirds). Asimismo,
resulta muy interesante el comportamiento de la zona de La Saidia (tercera

en 2018 y segunda en 2021).

29.-Este arco estd marcado por las calles Guillem de Castro y Xativa.
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Estudio 2021 PUBLICO TIPO

Sexo Mujer

Edad 47 afios

Residencia Ciudad de Valencia / Extramurs y La Saidia
Estudios Universitarios / Grado

Ocupacién Trabajadora por cuenta ajena o asalariada.
Renta familiar De 1.801 a 3.000 €

Idioma Castellano

Interés cultural Museos y Monumentos

Vida asociativa Asociaciones culturales y ONGS

A modo de resumen y con la intencién de establecer un visitante tipo
respecto de los datos ofrecidos por la encuesta del afio 2021, presentamos

el cuadro superior.

3.2.- Condiciones de la visita.

A) Cuestiones previas a la visita

La mayoria de las personas encuestadas asistia al museo por primera vez, se-
guidas a gran distancia de las personas que ya habfan visitado el museo hace
mucho tiempo y aquellas que lo habian hecho en los Gltimos tres meses. Los
porcentajes mas reducidos se dan entre los que nos visitan entre 3y 6 meses,
y los que lo hacen entre 6 y 12 meses. El grafico nos presenta tres grupos con
idénticos valores: los que asisten por primera vez, los que han asistido en el
altimo afo (31,12%) y los que lo han hecho hace mas de un afo (33,05%). Es-
tos valores se producen de forma idéntica en el estudio de 2018, en el que el
grupo mas numeroso se da entre los que vienen por primera vez, aunque la
gran mayoria de los encuestados hayan visitado el museo en algiin momento

de su vida®. Por salas, los datos presentan algunas situaciones diferentes al

30.- Cabanés, F. 2021 pag. 80. La importancia y el orden porcentual respecto del estudio de
2018 es la misma, y los valores de cada grupo son muy semejantes en ambos estudios.
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panorama general: las secciones de la muestra permanente ofrecen datos
sensiblemente superiores entre las personas de gran recurrencia (Gltimos tres
meses), aspecto muy significativo en la secciéon de Horta i Marjal en la que
estos visitantes estan muy por encima de los que vienen por primera vez; y la
seccion de Seca i Muntanya con un elevado porcentaje de personas que nos
visitan por primera vez (casi el 50%).

De todo ello podemos indicar que aun siendo un museo de “primera
visita”, LETNO tiene un interesante volumen de personas que repiten (en un
afio). Asimismo, los que vienen a la muestra permanente tienden a repetir de
forma sensiblemente superior a la media, lo que nos informa de que tienden
a terminar el recorrido de una exposicion permanente dividida en tres seccio-
nes. Por su parte, la seccién Seca i Muntanya presenta valores muy superiores

de "nuevos visitantes” probablemente debido a su ubicacion ya que a ella se
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ACCESIBILIDAD
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accede directamente desde otro museo ubicado en el centro, o después de
recorrer todas las secciones de la muestra permanente.

Como se observa en el gréfico, la mayoria de los visitantes viene en pa-
reja o con amigos, y a cierta distancia solos, lo que sitia al museo dentro de
la tendencia general (EHPCE 2019, pag. 116). Respecto de 2018, los grupos
mayoritarios siguen siendo los mismos, pero con variaciones. En 2021 ha
bajado el porcentaje de gente sola (en 14 puntos) y han aumentado las co-
hortes con valores mas bajos: familiares incluyendo nifios y en grupo®'. En
cualquier caso, como ocurria en 2018, y como se ha indicado con anteriori-
dad respecto de la edad, el visitante tipo del museo no se encuentra entre
aquellos que tienen familia lo que se produce también en otros museos
etnolégicos y nos afirma en la idea que las familias que entran en busca del
ocio familiar (dominical) que proporciona el Centro Cultural La Beneficencia
no entran en las salas de exposiciones de LETNO, aspecto que, como ve-
remos mas adelante, se observa en los tiempos dedicados por los visitantes
a cada espacio.

Al igual que en 2018, el visitante no muestra dificultad en acceder al edi-

ficio, lo que esté en relaciéon con el elevado porcentaje de personas que ya

31.- Cabafiés, F. 2021 pag. 81. GESOP 2020 pag. 37. El Museu Etnologic de Barcelona, también
ofrece las cifras mas elevadas entre las personas que asisten en pareja o solas, aunque ofrece un
porcentaje superior a LETNO en visitas en familias con nifios.
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habia venido al museo en algin momento y que conoce el centro cultural,
espacio que como ya indicdbamos resulta conocido por la ciudadania. El
gréfico también demuestra la facilidad de acceso del edificio, incluso para
los que asisten por primera vez. Como en 2018, nuestros visitantes llegan
andando (més del 50%), en vehiculo privado, en autobus publico o en metro.
La bicicleta sigue siendo un medio muy poco usado.

Dentro de los elementos previos a la visita, se preguntd por el canal
utilizado por los visitantes para acceder a la informacién de L'ETNO. Los
datos de 2021 muestran que el canal mas usado es la recomendacién de
familiares y amigos, dato que también se produce en los museos de carac-
ter etnoloégico analizados por el Laboratorio de Publicos del Ministerio de
Cultura®. En orden decreciente, a mucha distancia (20 puntos), aparecen
una serie de elementos ubicados en entre el 11,40y el 6,45 % encabezados
por la casualidad, la web del museo, la informacién del centro cultural y en
menor porcentaje, las redes sociales, seguidas a corta distancia del conoci-
miento previo del museo. Por debajo del 4,5% se ubican un gran volumen

32.- La informacién mediante familiares y amigos (boca-oreja) es el canal més utilizado en el
MNAN (62%) y en el Museo del Traje (36,5%). MNAN (péag.32); Museo de Traje (pag. 34).
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de elementos con valores, en su mayoria inapreciables, encabezados por las
oficinas de turismo.

Respecto del 2018, los valores més altos son los mismos: la recomenda-
cién en primer lugar y gran distancia la web, la informacién del centro cul-
tural y la causalidad. Asimismo, pasan a valores residuales elementos como
la prensa, los medios digitales, o la informacion del museo a través de co-
rreos electrénicos. Como se apunto en el analisis del estudio del 2018 es
necesario sefalar la importancia relativa de la “casualidad” que ha crecido
en 2021 tres puntos y estd por encima de los medios mas habituales de
informacién cultural (web, redes sociales, guias, prensa, etc), aspecto que
por otro lado también ocurre, con distinta magnitud, en museos semejantes
al nuestro como el Museu Etnologic del Barcelona en el que la casualidad
(“pasaba por delante”) se convierte en “prescriptor” de la mayoria de los
visitantes (52%), muy por encima de las guias turisticas (17%) o de la reco-
mendacién (15%).

A la vista del gréfico, resulta interesante indicar el conocimiento previo del
museo en 2021 se sitla en valores recudidos pero significativos y sexto en
importancia junto a las redes sociales.

El conocimiento previo del museo puede tener cierta relacién con la
recurrencia, es decir con el porcentaje de personas que nos ha visitado en
el ultimo afo (entorno al 30%). Respecto de las redes se observa un ligero
crecimiento respecto del 2018 pero que en todo caso no se corresponde
con el incremento de seguidores del museo experimentado en los dltimos
afos, ni con la actividad de su comunidad, lo que nos invita a pensar y
“repensar” en la escasa repercusion que las acciones de las redes tienen

en el consumo real del museo, y que probablemente el entorno de las re-

33.- Cabanés, F. 2021 pag. 83; GESOP 2020 pag. 45.
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des sirva mas para generar “imagen de museo” en el entorno digital que
presencia en términos de publico real®.

Lo que nos indican los datos es la escasa capacidad de penetracion que
tienen los medios digitales y analégicos en la captacion de la atencién de pu-
blicos. Esta situacién nos deja en manos del publico real y de su capacidad o
voluntad de recomendacién, lo que nos obliga a procurar experiencias satis-
factorias y recomendables. Otro dato que nos indica el gréfico es que, de los
mdltiples canales a disposicion del publico, los canales de “siempre” -la web y
la informacién del centro cultural insitu- son los que, con porcentajes muy re-
ducidos, més utiles resultan. La pagina web, tercera en el gréfico, puede tener
cierto margen de mejora ya que se convierte en un factor importante como
elemento digital que tendria gran repercusion en el aumento de interés por el
museo, tal y como indicamos maés adelante.

El ltimo apartado de las cuestiones previas a la visita hace referencia a las
motivaciones y expectativas que el encuestado maneja para asistir al museo.
Las primeras hacen referencia a la razén concreta por la que las personas
asisten al museo, y las segundas se relacionan con aquello que el visitante
espera obtener de la visita, con la idea previa que se tiene del museo y con su
interés por las actividades culturales. Los datos de interés cultural en general,
asi como los datos de recurrencia y acceso, analizados con anterioridad, nos
presentan un visitante tipo con cierto conocimiento del museo y gran interés
por las practicas patrimoniales.

Las expectativas surgen de las experiencias que los visitantes buscan al
asistir a un museo y se pueden agrupar en cuatro bloques®: experiencias
relacionadas con los aspectos estéticos y la atraccion del objeto expuesto
(belleza, rareza, singularidad); las experiencias relacionadas con el aprendi-

34.- La Visible. Informe Connecta Museu 2018. / 35.- Laboratorio permanente de publicos de
museos 2012 pag. 16.
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zaje (valor cognitivo); experiencias relacionadas con la dimensién emocional
(sentir emociones, pasarlo bien); experiencias de caracter social en la que
importa el elemento socializador de la visita al museo. El grado de cumpli-
miento de estas condicionara la valoracion y satisfaccién de los visitantes.
Mas de un 40 % de los encuestados nos ha visitado motivado por el pro-
pio edificio, seguido por el interés de visitar las exposiciones temporales y en
menor medida la exposicién permanente. La otra motivacion (una actividad
desarrollada en el complejo) se ubica por debajo del 5%. Sin duda, el tirén
del Centre Cultural Beneficencia es superior al atractivo de la oferta expositiva
del museo. Dentro de esta oferta, las muestras temporales suponen un mayor
atractivo que la exposicion permanente, aspecto que por otro lado esta en
consonancia con el mayor volumen de encuestas realizadas en estas salas res-
pecto de las secciones de la exposicién permanente No és facil ser valencia.
Por salas, las cifras se corresponden con la tendencia general. En todas, el
edificio es la primera motivacién, seguido de las muestras temporales, para
los visitantes de estas muestras. Por el contrario, en el caso de la permanente
esta situacion no es tan evidente. Es decir, solo en Seca i Muntanya detras

de una motivacién por el edificio aparece una motivacion por la exposicion
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permanente. En las otras dos secciones la motivacion es semejante entre
muestra temporal o muestra permanente.

En comparaciéon 2018, las motivaciones mas numerosas siguen siendo las
mismas, pero se ha producido un cambio de orden muy sustancial. En aquel
estudio la principal motivaciéon era muestra temporal (60%), que en 2021
ha bajado de forma significativa (al 26%). Asimismo, se ha producido un
ascenso muy importante respecto de la motivacién que ejerce la exposicion
permanente?.

Otro elemento importante es que en los dos estudios la muestra perma-
nente del museo se sitda en tercer lugar, viéndose superada por las muestras
temporales (y por el edificio). Las caracteristicas de las exposiciones tempo-
rales de cada momento, su singularidad temaética y el efecto actualidad las
posicionan como la segunda gran motivaciéon por encima de una muestra
permanente que no consigue convertirse en motor de asistencia al museo,
aunque haya aumentado su valor (en un 10%) respecto del 2018. Este au-
mento puede ser resultado del 30% de visitantes que han manifestado cierta
recurrencia en un ano y que como hemos indicado se daban entre los visitan-
tes de la muestra permanente, o por la motivacién de los visitantes de Seca i
Muntanya, que opinaban que la exposicién permanente era su segunda gran
motivacion (por detras del edificio).

Respecto de las expectativas, el grafico nos indica que nuestros visitantes
valoran de forma muy elevada el entretenimiento y a cierta distancia los as-
pectos relacionados con la adquisiciéon de conocimiento en general y sobre
la cultura valenciana, de forma ligeramente superior. La cuestion emocional

se ubicaria en cuarto lugar. También resulta muy evidente el escaso valor que

36.- Como se ha indicado el tirén de la muestra fotografica del Cabanyal en 2018 y su peso en
el conjunto del estudio, condicioné la motivacién principal
https://letno.dival.es/ca/exposicion/exposicio-temporal/valencia-en-blanc-i-negre-iii-el-cabanyal
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EXPECTATIVAS DE LA VISITA
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le dan al aspecto social de la visita. Respecto a 2018, se ha producido un
aumento muy considerable de la componente emocional y sobre todo de
la componente ludica, que ha pasado de ocupar el tercer lugar con un 64%
de 2018 al primero con un 90% en 2021, superando a las componentes re-
lacionadas con el conocimiento que en aquel estudio se ubicaban en primer
lugar. Siguiendo el orden de importancia, lo emocional sigue en 4 lugar y
lo social en quinto, si bien el en estudio de 2021 los valores de importancia
de estos dos Ultimos elementos aumentan de peso: las personas con ex-
pectativas “sociales” pasan del 17% en 2018 al 37% en 2021%. Por salas las
expectativas se comportan de forma idéntica a la tendencia general.

De todo lo analizado en relacién a los elementos previos que condicionan
la visita al museo, analizados en esta encuesta (motivaciones y expectativas),

podemos concluir que el edificio (Centre Cultural La Beneficencia) se ha con-

37.- Cabanés, F. 2021 pag. 83.
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vertido en el motivo principal por el cual se visita LETNO, por encima de las
exposiciones temporales del momento y de la exposicién permanente. Esta
atraccion del edificio, ya detectado en 2018 como un factor que “oscurecia”
el museo y lo dilufa en un espacio superior plurifuncional y pluriactividad,
continla ejerciendo entre la ciudadania una influencia significativa y sigue
dificultando que LETNO atraiga de al publico de forma auténoma. Por ello,
teniendo en cuenta que LETNO seguira en este espacio, se hace necesario
ver el complejo como un atractivo sobre el que pivotar, y asumir la realidad
de que, con los datos actuales, el edificio se debe concebir como un aliado,
en tanto que espacio atrae a la ciudadania en el cual se ofrecen actividades
diversas que resultan atractivas.

En referencia a las expectativas, la componente de entretenimiento se
sitUa en primer lugar (aumentando su valor respecto de 2018) lo que puede
estar en consonancia con la primera motivacién: visitar el edificio. Al pare-
cer ambos datos nos invitan a pensar que el Centre Cultural La Beneficen-
cia, es un espacio atractivo para pasar un rato entretenido de forma ludica
y enriquecedora, con independencia de las caracteristicas concretas de su
contenido. Las otras dos expectativas estan relacionadas con aquello que
se espera de un museo: un espacio de divulgacion y transmisién de conoci-
mientos. El escaso valor comparado de la expectativa social tiene relacion
con el hecho que las personas vengan mayoritariamente en pareja y solas y
resulta oportuno pensar que su aumento respecto del 2018 se deba al 25%

de personas que acceden al museo con amigos.

B) Valoraciones posteriores a la visita
A la vista del grafico sobre el tiempo que ha durado la visita a LETNO y el
tiempo que se espera pasar en el Centro Cultural La Beneficencia después

de la visita, se observa, por un lado, que la mayoria de los encuestados estan
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entre un intervalo de media hora y una hora visitando LETNO, y que alre-
dedor de un 18% nos visita entre una y dos horas. Asimismo, en porcentaje
muy elevado, al salir de las salas del museo los visitantes no tienen previsto
quedarse mas tiempo en el centro cultural. También se observa que, en con-
junto, la mayoria de las visitas al centro cultural, incluidas las visitas al museo,
se encuentran en un intervalo de entre una y dos horas. Estos datos coinciden
con el tiempo medio dedicado a cada espacio: la visita a LETNO dura aproxi-
madamente 53 minutos de media, y el tiempo que se prevé pasar el en centro
después de la visita es de 23 minutos®. En relacién con 2018, ha aumentado
el tiempo de visita al museo en 15 minutos (38 minutos en 2018) y ha descen-
dido el tiempo destinado a seguir en el Centro Cultural la Beneficencia en 10
minutos (33 minutos en 2018). Este dato surge de la mayor oferta expositiva
en el momento del estudio de 2021, respecto de 2018.

Por salas y secciones de la exposiciéon permanente, hay una muestra cercana
a la media (Ciutat; 48 min) y tres bastante por encima, més grandes (Horta i Mar-
jal: 75 min; Seca i Muntanya: 68 min; Sala temporal Faltar o morir: 62 min) y una

por debajo debido a su inferior tamafio (Sala temporal: Muixerangues al cel)*’.

38.- El tiempo medio de visita LETNO concuerda con el tiempo previsto para cada una de las expo-
siciones y para cada una de las secciones de la exposicién permanente (en visita libre, no guiada). /
39.- Las medidas de las salas temporales del museo y secciones de la exposicién permanente son:
Ciutat: 298m?, Horta: 508m?, Seca: 508m?, Sala de exposicion temporal (Exposicion Faltar o morir):
280m?, Sala Joan F. Mira (Exposicion Muixerangues al cel): 77m?.
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En el estudio también se pregunté por el precio que los visitantes estarian
dispuestos a pagar una vez realizada la visita. Al respecto se comparan los datos
generales de 2021 (en rojo) con los de 2018 (en azul) asi como el comporta-
miento respecto de cada una de las salas y secciones visitables. La mayoria de
los encuestados en 2021 estaria dispuesto a pagar 5 euros, en segundo lugar 3
euros, en tercer lugar 2 euros y en cuarto lugar 4 euros. Este orden en las franjas
de precio se mantiene en los dos estudios. También se observa un importante
aumento de las personas que no pagarian nada por acceder al museo que re-
presentan el 15% del total, valor que era residual en 2018. Con todo, el porcen-
taje de personas dispuestas a pagar mas de precio actual de entrada (2 euros)
supera en los dos estudios el 70%, aunque en 2018 este valor es sensiblemente
superior a 2021%. El precio que mas consenso genera entre los encuestados
de los dos estudios (60%) esté en una horquilla situada entre los 3y 5 euros,
superando de sensiblemente el precio actual de la entrada.

Los precios medios por pagar en cada estudio indican que en 2021 se
ha producido un descenso (3,81€) respecto a 2018 (4,26 €), sin duda pro-
ducido por el peso de personas que no pagarian nada en 2021, ubicadas

basicamente en la exposicion temporal de Muixerangues.

40.- 2018: 75,54%; 2021 72,65%.
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Por salas, la seccion con mayor precio medio es la Ciutat Global-Local,
seguida de Horta i Marjal que estan por encima de la media (4,33€ y 4,18€
respectivamente). Por debajo se sittian Seca i Muntanya y la muestra tempo-
ral sobre le Muixerangues. El precio medio de las muestras permanentes y
temporales de cada estudio presenta cambios muy poco significativos, con
valores sensiblemente inferiores en 2021: la muestra permanente en 2021 te-
nia un precio medio de 3.96€ y en 2018 de 4,32€. Por su parte las exposicio-
nes temporales obtenian en 2021 un precio medio de 3,66€ y 4,24€ en 2018.

Respecto al precio, las personas estan dispuestas a pagar mas del precio
de la entrada actual, pero de forma mayoritaria no mucho mas (solo 3 euros
mas, hasta 5) y ha aparecido un grupo de visitantes que no pagaria nada. En
el primer caso puede ser fruto de la satisfactoria valoracién que tienen de la
experiencia de la visita al museo y de que la imagen general que desprenden
las exposiciones genera de forma mayoritaria una idea que en términos econé-
micos equivale un valor situado entre 3 y 5 euros*'. El segundo caso (aquellos
que optan por no pagar nada), derivado principalmente de una exposicion
concreta (Muixeragues al cel), puede tener relacién con una conjuncién de
factores entre los que se encuentran el tipo de muestra (bastante reducida y sin
grandes instalaciones) y el tipo de gente que la visita (mayor y jubilada), que
produce cierta tendencia a pagar poco o nada por la experiencia.

Los datos de precio nos informan que los cambios producidos en LETNO
en 2021 con respecto a 2018, no han supuesto en general un cambio signi-
ficativo en el precio medio que los visitantes estarian dispuestos a pagar, y
que el reducido cambio es a la baja (0,45€). Esta tendencia general de menor
precio medio se observa en los dos tipos de exposiciones, lo que nos indica

que la nueva exposiciéon permanente inaugurada en 2020 no ha supuesto en

41 - La mayoria de los visitantes (méas del 90%) no pagd nada por acceder al museo, por lo que
la valoracién se hace sin la referencia del precio real de la entrada.
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el visitante una percepcién de precio superior. Solo dos de las secciones se
sitiian por encima de la media 2021 (Ciutat y Horta i Marjal) pero en ningin
caso superan sus antecesoras de 2018. La situacion de crisis generalizada ori-
ginada por la COVID 19y el consecuente descenso paulatino de los recursos
dedicados al consumo cultural de las familias pueden estar en el origen de
este descenso del precio medio a pagar entre ambos estudios*. Esta cuestion
también puede influir en la trama de precios mas indicada por los encuesta-
dos: el factor precio comienza a ser significativo respecto de la visita a los
museos (y al consumo cultural en general), y los visitantes estdn dispuestos
a pagar mas hasta cierta cantidad ante una experiencia satisfactoria, pero a
partir de cierto nivel de precio, un incremento puede resultar disuasorio.

Dentro de las valoraciones posteriores a la visita se consultaron el impac-
to de las exposiciones en los visitantes -al objeto de relacionarlos con las
expectativas- y las sensaciones que experimentaron durante la visita.

En términos de impacto, los visitantes aprueban con cierta nota a LETNO
en las tres dimensiones propuestas: lo estético, el aprendizaje y lo emocional.
El impacto estético de la visita se ubica en primer lugar y es el mas numeroso
en las cohortes de mayor puntuacion e irrelevante en segmentos de puntua-
ciéon baja. En segundo lugar, se sitUa el aprendizaje que presenta una curva
de ascenso y descenso compensada a partir de 7 puntos. Esta cuestion nos
permite afirmar que en este elemento se da una buena relacién entre lo que
se espera (expectativa de aprender, ubicada en segundo lugar), y el impacto
producido tras la visita a la LETNO. En tercer lugar, el impacto relativo a la
generacion de emociones también tendria el mismo peso que las expectati-

vas de los visitantes, que como se ha indicado con anterioridad se ubicaban

42 - Arifio, A.; Llopis, R. 2018 péags. 157 y 165. CulturaBAse: Gasto en bienes y servicios cultura-
les segtin grupos de gasto en la Comunidad Valenciana (2020) .
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en tercer lugar. En definitiva, en lineas generales se produce cierta correlacion
en importancia entre los que se espera de la visita y el impacto que produce.

El elemento relacionado con lo estético, no preguntado en el apartado
expectativas no nos permite saber si se da esta correlaciéon. Lo que si nos in-
dica es que L'ETNO provoca entre los visitantes una experiencia estética muy
significativa y que, por tanto, el criterio museogréfico del museo plasmado
en sus en sus exposiciones permanentes o temporales relacionado con un
planteamiento moderno, estéticamente atrevido e incluso escenogréfico, tie-
ne resultados positivos. Los datos segregados de las salas y secciones de la
exposicién permanente no presentan cambios sustanciales ya que todos los
espacios analizados presentan el mismo panorama que la tendencia gene-
ral. En comparacién con el afio 2018 se comprueba que el impacto estético
ha pasado del tercer lugar al primero, en todas las exposiciones analizadas
(temporales y permanentes), lo que nos permite apuntar, con independencia
de la oferta temporal de exposiciones, los cambios producidos con la nueva
exposicion permanente han producido un efecto favorable desde el punto

de vista estético®.

43.- Cabanés, F. 2021 pag. 85. El impacto estético se ubica en tercer lugar entre los visitantes
de cada una de las secciones analizadas en 2018, incluidas las secciones de la exposicion
permanente.
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SENSACIONES DURANTE LA VISITA
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Como se observa en el grafico las sensaciones experimentadas durante
la visita son muy positivas. De las cuatro sensaciones propuestas solo la
sensacion de desorientacion presenta valores resefiables. Esta cuestion se
manifiesta en todas las salas por igual y también resultaba la Unica signi-
ficativa, aunque en menor medida, en 2018. Aunque las sensaciones son
en general muy positivas, la configuracion del edificio y la disposicion de
las salas de exposiciones producen confusién en algunas personas. Este as-
pecto es consecuencia directa de la arquitectura del edificio, que se erigid
como un espacio con una clara funcién social (de auspicio e internado de
nifios huérfanos) y se reconfiguré como centro cultural en los afios noventa
del siglo pasado*. No obstante, con independencia de esta situacion que,
por otro lado es muy frecuente en este tipo de espacios, los datos nos in-
dican que después de tantos afios de funcionamiento como centro cultural,
todavia se originan algunas dificultades entre los visitantes a la hora de ubi-
carse en el edificio. Por ello, serfa oportuno repensar con una visiéon general
los flujos de visitantes para detectar dificultades y mejorar la sefializacién al

objeto de minimizar esta cierta sensacién de desorientacion.

44 - Centro Museistico La Beneficencia.
http://www.labeneficencia.es/es/article/la-beneficencia-el-edificio
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SATISFACCION GENERAL
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C) Satisfaccién de los servicios prestados

Los Gltimos aspectos consultados a las personas encuestadas hacen referen-
cia a la satisfaccion producida tras visita a las instalaciones de L'ETNO vy el
grado de recomendacién y repeticion que suscita la experiencia realizada.
Todo ello nos ofrece una visién de la valoracion general que los encuestados
tienen de L'ETNO.

Por lo que respecta a la satisfaccion, la visita a LETNO se valora muy po-
sitivamente. El gréfico nos muestra una alta satisfaccién general, con altos
porcentajes en franjas de puntuacion alta o muy alta, y valores reducidos o
residuales en franjas de menos de 6 puntos. Estos elementos tienen su reflejo
en la puntuacion general media que el museo recibe de los visitantes: 8,62
puntos. La valoracion de la satisfaccion por salas es practicamente semejante
en todas ellas ya que la diferencia entre la mejor puntuada (Seca i Muntanya) y
la peor puntuada (sala temporal/exposicién de Muixerangues) es de 0,30 pun-
tos. A la vista de los datos y de los planteamientos museogréficos de cada una
de las salas y secciones de la exposicion permanente, vistos con anterioridad,
se puede indicar que no existe una tendencia clara respecto de los gustos
y satisfaccion de las personas encuestadas en relacién con un tipo concreto
de muestra y que las personas encuestadas valoran muy positivamente y por
igual toda la oferta expositiva del museo. Con respecto al estudio anterior
Unicamente se ha producido un ligerisimo incremento de la satisfaccion gene-

ral (de medio punto, 8,12 en 2018), ya que por tipos de salas no se observan
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diferencias de valoracién respecto de la satisfaccion. Podemos argumentar
que las exposiciones del museo satisfacen igualmente a los visitantes con
independencia del tema de la muestra y de su planteamiento museografico.

Por servicios, la satisfaccion es también generalizada ya que todas las
variables tienen un alto porcentaje de respuestas satisfactorias o muy satis-
factorias. No obstante, el grafico también nos indica que hay aspectos que
pueden tener cierto margen de mejora. Nos referimos a aquellos con valo-
res superiores al 10% entre las personas que apuestan por lo “claramente
mejorable” y lo “mejorable”: zonas de descanso (10,44%), la informacién
ofrecida en la sala (11,47%), las condiciones ambientales (15,15%), y los ter-
minales interactivos (21,48%).

Las zonas de descanso es el valor que menos desagrada al publico de los
cuatro mencionados. No obstante, nos indica que los visitantes han detecta-
do que el museo y el centro no disponen de este tipo de espacios como si
disponen otros museos, y por tanto debe ser una cuestion a tener en cuenta.
Al respecto, LETNO ha comenzado a solucionar recientemente esta cuestion
y ha instalado en diferentes secciones de la exposicién permanente lugares

de descanso y esparcimiento para los visitantes®.

45.- 'ETNO instalé un espacio de descanso y esparcimiento entre la seccion de Ciutat y Horta i
Marjal, y en la seccién de Seca i Muntanya durante el mes de julio de 2022.
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El visitante también nos informa que las condiciones ambientales relativas
a la temperatura o iluminacién pueden ser mas satisfactorias. Desde el mu-
seo venimos intuyendo recientemente esta cuestion ya que se puede obser-
var directamente y se nos ha informado por el personal de sala. Por tanto, es
un aspecto que se debe mejorar, sobre todo en lo relativo a la temperatura
de las salas, que requeririan una mejor climatizacion.

Los aspectos mas “museograficos” a mejorar se refieren a la informacion
en sala y sobre todo a los terminales interactivos instalados en las exposicio-
nes. La informacién en sala ha mejorado con respecto a 2018 reduciendo en
4 puntos porcentuales el nimero de personas que opinaba que se deberia
mejorar. No obstante, aunque LETNO ha experimentado cierta mejora, to-
davia existe un relativo nimero de personas que tienen dificultades con la
informacion ofrecida en las salas.

Respecto de los terminales interactivos, |a situacién ha empeorado ya que
ha aumentado el nimero de personas que indican que era necesario mejo-
rar: 14,78 en 2018 a 21,48% en 2021. Esto nos indica que la instalacion de
terminales interactivos y pantallas realizada con la reforma de las salas en
2020 ha agravado la situacion. En este aspecto desde el museo se debe
realizar una reflexién en profundidad, para analizar la oportunidad de instalar
estos dispositivos y las caracteristicas mas adecuadas.

Un dato curioso a la vista de la satisfaccion por factores es la buena valo-

|u

racién que los encuestados hacen del “edificio, su arquitectura y su organi-
zacion espacial”. Este elemento puede tener relacién con el principal motivo
de la visita a LETNO (el Centro Cultural) lo que convierte el edificio en un es-
pacio que genera mucho interés entre la ciudadania y ciertamente colma las
expectativas. Por el contrario, puede resultar divergente con el porcentaje de

personas que se han sentido desorientadas (16,34%). Entendiendo que este

aspecto se debe analizar de forma mas detallada, podemos aventurarnos a
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pensar que las valoraciones son més independientes de lo que parecen: una
cosa es visitar una exposicion o exposiciones y no tener un itinerario claro
del recorrido y otra cosa es tener una opinién general del edificio. En todo
caso lo que nos dicen ambos aspectos es que se debe mejorar el recorrido y
sefalizacion de las exposiciones y relacionar mejor los espacios expositivos
con el conjunto de edificio.

Como en 2018, la encuesta también incluyé una pregunta relativa a los
factores que, en opinién de los visitantes, podrian favorecer la visita*. El gra-
46 .- Cabanés, F. 2021 pag. 86. La pregunta proponia una serie de factores que podrian influir en
el incremento de visitas. Las personas encuestadas debian valorar entre 4 respuestas: sin efecto,

efecto minino, efecto perceptible y efecto considerable. El gréfico agrupa estos cuatro efectos
en dos: “Sin importancia” e “Importante”.
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FACTORES DE VISITA
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fico nos muestra dos elementos que tendrian escasa importancia: el precio y
los horarios. El precio no es un elemento importante en términos de afluen-
cia, probablemente poque la entrada ha resultado gratuita. No obstante,
podemos intuir que un incremento del precio no tendria un efecto negativo,
aunque, como hemos se ha indicado con anterioridad, es muy probable que
a partir de ciertas cantidades (por encima de 5 euros) este elemento puede
convertirse en relevante. Esta cuestion esta relacionada con el aumento de la
importancia que el precio ha experimentado respecto del 2018 (6 puntos). El
panorama mostrado referente al precio (menor precio general y personas que
no pagarian nada) influenciado, sin duda, por la crisis econémica ha converti-
do este elemento en algo mas significativo. Por lo que respecta al horario, los
datos nos indican que al igual que en 2018 no es un factor relevante que favo-
receria la visita, lo que nos hace pensar que el horario del centro es el correcto.

El resto de los elementos valorados se manifiestan como importantes, con
una tendencia ascendente que, de menor a mayor, comienza con el “par-
king” y finaliza con la “tienda y cafeteria”, elemento mas importante a la hora
de incrementar las visitas al museo. El parking se presenta como un elemen-
to importante, aspecto contrario a la encuesta de 2018, momento en el que

eran mayoritarios, por escaso margen, los encuestados que lo consideraban

un elemento sin importancia. Aunque los visitantes vienen en su mayoria
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andando, debido a la escasez de aparcamientos privados cerca del museo,
dado que en segundo lugar utilizan el vehiculo privado (en mayor proporcién
que en 2018)¥, podriamos deducir que la posibilidad de disponer de parking
cercano podria tener un efecto favorable para aumentar la visitas. En cual-
quier caso, poco se puede hacer al respecto dada la ubicacién del museo,
situado en el centro histérico de la ciudad.

La “diversidad y cantidad de actividades” y “actividades mas atractivas”
eran elementos equilibrados en 2018 y ahora se presentan con mayor impor-
tancia. Esta cuestion es trasladable a la “visita con nifilos”, que también era
un elemento equilibrado (semejante porcentaje entre “sin importancia” e
“importante”) y que ahora es destacado con casi un 70% de importancia. Es
probable que la motivacién principal de la visita al museo (visitar el edificio)
esté en el origen de esta mayor valoracién de los tres elementos. Es decir,
los encuestados conciben el museo en un espacio mas amplio que resulta
atractivo como centro cultural por lo que cualquier elemento que favorezca
la oferta, incluso para segmentos diferentes a la mayoria de encuestados
(visitantes en familia, poco numerosos en la muestra) es concebido como
favorable para atraer visitantes.

Los dos factores mas importantes a la hora de incrementar las visitas se-
gun las personas encuestadas son una mayor comunicacién de las activida-
des y la presencia de cafeteria. El primero de ellos se situaba en 2018 como
el elemento de mayor importancia, y aunque en 2021 se ha posicionado en
segundo lugar, ha aumentado su valor relativo en 15 puntos, pasando del 60
% en 2018 al 74,87% en 2021.

Tal y como apuntabamos en 2018 esta cuestion esta relacionada con la in-
formacién que de forma mayoritaria utiliza el visitante para acceder al museo:

47 - Los visitantes que llegaban al museo en vehiculo privado fueron el 17,41% en 2018, y en
2021, el 21,96%.
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la recomendacién (boca-oreja). Este sistema se produce de forma més inten-
sa en 2021 que en 2018, lo que puede estar en el origen de este aumento
de la importancia. En todo caso, lo que nos indican los datos es que como
en 2018, y como se produce en este tipo de museos (MNAN), el proceso re-
comendacion-visita satisfactoria produce en el visitante un interés por saber
mas y sobre todo por obtener de forma directa una informacién sobre el mu-
seo que le permita acceder sin recomendacién, o que le permita convertirse,
viendo los datos de ésta, en prescriptor para otros visitantes.

Sin duda este es un elemento que presenta un gran margen de mejora, y
nos informa de la escasa capacidad de penetracién que la comunicacién del
museo tiene entre el publico general, es decir, LETNO es un museo poco
visible. La comunicacién se ha incrementado de forma notable, en funcion
de las posibilidades, en los medios comunicacién tradicionales, y entre los
medios digitales, asi como entre los dmbitos académicos y asociativos, lo
que nos ha permitido comprobar que el museo goza de una buena reputa-
cién en términos institucionales*. No obstante, este capital reputacional no
transciende a la ciudadania. La situacién puede tener su origen en diferentes
factores: el tipo de tematica del museo (antropologia y etnologia) no hace de
L'ETNO un museo que capte la atencién entre el publico en general, como si
lo hacen, por ejemplo, los museos o los centros de arte*; el hecho de estar
en un espacio compartido que tiene gran atraccién y conocimiento en la ciu-

dad (Centre La Beneficéncia) no ayuda a singularizar la oferta del museo, ni

48.- Con motivo del cambio de exposicion permanente el museo cambié su nombre, con el
objetivo de hacerlo més corto y atractivo (LETNO), cambé su pagina web y llevé a cabo una
importante campana de publicidad en la ciudad de Valencia dirigida a ganar conocimiento de
marca, y dar a conocer la nueva exposicién permanente (marquesinas urbanas, mupis, autobu-
ses, medios culturales escritos y digitales, etc.). Esta propuesta extraordinaria complementé la
dindmica habitual de comunicacién del museo (dosieres de prensa, newsletter a ptbico general,
comunicacién en redes sociales de las actividades y programas, informacién mensual a medios
de comunicacion, etc.). / 49.- Roigé, X. 2017 pag. 39.
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produce un efecto que active la atraccion del publico como si pasa en otros
museos con edificios singulares de la ciudad de Valencia; la propia dimensién
del museo no permite realizar exposiciones o acontecimientos culturales, de
gran impacto mediético o social, de forma continuada, que pudieran invertir
esta tendencia... Por Ultimo, la situacidon de los canales de informacién cul-
tural y el uso de estos por parte de los encuestados (con escasisimo peso en
medios de comunicacién tradicional o digital) tampoco abonan un terreno
propicio para ganar cierta presencia social. En este sentido, el museo debe
continuar su trabajo y reducir el margen de mejora manteniendo estos cana-
les y sobre todo buscando nuevas férmulas de informacién a la ciudadania.
A modo de ejemplo se puede trabajar con el tejido ciudadano mas préximo
para convertirlo en medio de divulgacién de nuestras acciones. Asimismo,
podria resultar positivo, vistos los datos de recomendacion y los canales usa-
dos para acceder al museo iniciar campafias de fidelizacion en las que los vi-
sitantes se conviertan en informantes de la actividad del museo (Cuenca-Ami-
go, M.; Makua, A. 2018. pag. 26).

El elemento que mas facilitaria la visita es la presencia de la cafeteria del
centro cultural, que concita més del 80% de las personas encuestadas, y tie-
ne relacién con el hecho de que cuando se realizé la encuesta, el museo (y
por tanto su espacio de acogida: Centre La Beneficencia) carecia de cafete-
ria. Estos datos concuerdan con la escasa importancia que este factor tuvo en
2018, momento en el que el museo si disponia de este servicio. Resulta obvio
que un museo (y un centro cultural) debe ofrecer cafeteria ya que asi puede
ofrecer una experiencia completa al visitante. En nuestro caso, este elemento
es todavia mas importante dada la idea que este estudio desprende respecto
de la visién de los visitantes tienen del espacio en el que se ubica el museo:
un centro de gran actividad, de actividades variadas, para diversos publicos,

y bastante reconocido por la ciudadania.
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ASPECTOS DIGITALES DE INTERES
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A diferencia del afio 2018, la encuesta pregunté a los visitantes qué actua-
ciones en el dambito digital podrian incrementar en el interés por el museo.
Estos datos se deben relacionar con la informacién ofrecida en apartados an-
teriores que mostraban la escasa importancia del dambito digital en el acceso
a la informacién del museo o en el uso de las redes sociales.

Los factores se consideran, en general, importantes o muy importantes y
se agrupan en tres bloques: los que hacen referencia a la disposicién de con-
tenidos en linea del museo en relacién a sus exposiciones o a su coleccién;
el que hace referencia a una mayor participaciéon del visitante en el terreno
digital; y aquellos que hace referencia al caracter meramente informativo,
referido a la informacién bésica (acceso horario etc,) o a la informacién de
actividades del museo.

Los elementos del primer bloque, aunque se consideran importantes, se
sitian en la parte mas baja de relevancia. Al parecer, los encuestados no con-
sideran la transmisién de contenidos como algo muy relevante, y de forma
muy significativa prefieren saber mas sobre los objetos de la coleccion que
sobre el contenido de las exposiciones. En un tercer nivel se sitda la participa-
cién a través de medios digitales como un elemento que tendria efectos en el

aumento del interés del publico hacia el museo. Al respecto se debe indicar
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que el escaso uso de medios digitales por parte de los encuestados produce
que se desconozcan las numerosas iniciativas de participacion que el museo
lleva a cabo en redes sociales. No obstante, este factor puede no tener una
relacion directa con este nivel de uso y puede estar mas en relacién con la
buena valoracién que genera el hecho de poder participar activamente en este
tipo de actividades o al hecho de que las exposiciones suscitan este interés
por participar en el mundo digital. En este sentido todas las salas analizadas
muestran un elevado porcentaje de importancia en este elemento. Aunque es
prematuro establecer un escenario con los datos disponibles, es muy probable
que voluntad de una mayor participacién digital sea producto del interés por
participar partiendo de la visita en directo. Ello explicaria que los encuestados
quieran participar mas activamente en el &mbito digital, sin usar, como se ha
comentado, las redes sociales y por tanto sin conocer la oferta de actividades
participativas que el museo ofrece en estos dmbitos.

Con valores parecidos se ubican los dos elementos més valorados del con-
junto, y corresponden a aquellos eminentemente informativos y por tanto se
deben enmarcar en la demanda de més informacién indicada con anteriori-
dad. Estos datos estan en consonancia con lo que muestran otros estudios del
sector que indican que el uso de los medios digitales esta basicamente dirigi-
do a obtener informacién de utilidad para acceder a los museos, por encima
de aspectos mas relacionados con el contenido museal*®. Como hemos indi-
cado ninguin elemento digital se encuentra entre los medios mas importantes
a la hora de recibir informacién sobre el museo (ambos se sitian por debajo
del 10%) por lo que una demanda de mas informacién en formato digital
podria tener, dada la disponibilidad de esta informacién, una relacién directa

con la demanda general de informacién del museo vista con anterioridad.

50.- Laporte, A.; Ulled, X.; Bobes, J. 2017 pag. 25.
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El cualquier caso los datos nos indican que serfa bueno repensar la oferta
en el ambito digital disponible por parte del museo, con el objetivo de pre-
sentar mejor los objetos de la coleccién y propiciar marcos de participacion
digital derivados de las visitas presenciales a las salas.

La uUltima parte del estudio se detiene en la posibilidad de repeticién y
recomendacion del museo por parte de los encuestados. Como en 2018 son
mas numerosos los encuestados que recomendaran el museo a otras perso-
nas que los que repetiran la visita. No obstante, en relacién con la anterior
encuesta se ha producido un incremento muy considerable de los elementos
positivos, ya que el porcentaje de personas que repetirdn y que recomen-
daran esta 20 puntos por encima de 2018 y por el contrario las valoraciones
negativas presentan datos sensiblemente inferiores®'. Por salas, se observa
una mayor valoracién de la repeticiéon y la recomendacién en las muestras
temporales que en las diferentes secciones de la exposicién permanente, as-
pecto que también se producia en 2018. Todos estos datos nos indican, junto
con la satisfaccion, que LETNO es un museo interesante y atractivo para sus

visitantes, y que, tras la experiencia, recomendarian la visita notablemente.

51.- Cabanés F. 2021 pag. 89.
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El volumen de la muestra y
sobre todo una mejor repre-
EUNELUSIUNES sentacién de cada una de las
secciones de la exposicion per-
manente y de las exposiciones
temporales nos permiten ex-
traer unas conclusiones poco o
nada condicionadas por un tipo
determinado de muestra, a di-
ferencia del afio 2018, en el que el abrumador peso de la exposicion tempo-
ral y el escaso peso de la muestra permanente condicioné buena parte del
estudio. Por tanto, podemos entender que, en esta edicion, los datos obte-
nidos se pueden considerar como la base sobre la que analizar la evolucién
de las caracteristicas del publico de LETNO.

Los datos sociodemogréficos muestran una preminencia de mujeres entre
los visitantes que se ha acentuado con respecto a 2018. Respecto de la edad,
L'ETNO sigue atrayendo a personas maduras, aunque un poco mas joévenes
que el 2018 lo que nos diferencia del resto de los estudios. No obstante,
en esta “madurez”, menos acentuada que en el 2018, aparecen rasgos que
demuestran que la edad de LETNO empieza a comportarse como la tenden-
cia general de los estudios consultados ya que han aparecido niveles signi-
ficativos en edades universitarias y sobre todo descensos significativos en
cohortes con edades mas envejecidas. Esta situacién se observa sobre todo
en la exposicién permanente y en el importante el peso de personas situadas

entre los 18 y los 34 afios que suponen la cuarta parte de los encuestados.
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La mayoria de los encuestados tiene estudios universitarios de distinto
nivel, aspecto que se observa sobre todo en las muestras temporales, a dife-
rencia de 2018, en el que eran estas las que presentaban niveles mas bajos
de formacioén. Por su parte la exposiciéon permanente muestra la presencia
de personas con estudios de grado y personas sin este tipo de estudios, lo
que asemeja nuestra exposicion de referencia a los estudios de publicos de
la Comunidad Valenciana.

Un dato relacionado con la formacién es su relacion con el tipo de mues-
tra visitada por el publico, aspecto que, como se ha apuntado, tenfamos in-
terés en estudiar. Del presente estudio podemos extraer que no es acertado
mantener la hipotesis de 2018 de que un determinado un tipo de exposicion
o museografia moderna, estéticamente atrevida y rompedora atrae a un pu-
blico con mayor formacién. El estudio nos ha indicado que en el caso de la
exposicién permanente (muy cargada de estos nuevos elementos museogra-
ficos) los visitantes se presentan en igual proporcién con altos y medios nive-
les formativos y que las exposiciones temporales, en algun caso con plantea-
mientos museograficos més conservadores han atraido a personas con altos
niveles de formacién. De todo ello podemos concluir, y atendiendo a los dos
estudios (2018 y 2021) que las muestras museograficamente mas singulares
y atrevidas atraen a publicos con diversos niveles formativos y sélo aquellas
de formato mas tradicional (fotogréficas y descriptivas®) podrian atraer a pu-
blicos con menor formacién. En todo caso esta cuestién podria ser objeto de
un estudio mas detallado y con una muestra més amplia.

Una foto fija del resto de caracteres sociodemogréficos nos indica que

nuestros visitantes son jubilados o trabajadores por cuenta ajena, viven en fa-

52.- Exposicién Valencia en Blanc i Negre. El Cabanyal.
https://letno.dival.es/es/exposicion/exposicion-temporal/valencia-en-blanco-y-negro-iii-el-cabanal
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milias con rentas medias y utilizan en valenciano mayor medida que en el 2018
(sobre todo en la muestra permanente). Asimismo, proceden de la ciudad de
Valencia (y provincia) con cierta presencia en algunos barrios -casi todos ellos
contiguos al museo-, y con una escasisima presencia de turistas espafioles o
extranjeros, dato que ya se observaba en 2018. A pesar de algunas acciones
comunicativas y expositivas®, LETNO no es un museo de turistas y no resulta
atractivo para el creciente nimero de extranjeros que visita nuestra ciudad,
a diferencia del resto de los museos etnoldgicos analizados. Por ello se hace
necesario abordar esta situacion para saber qué posiciéon queremos ocupar
respecto de este tipo de publicos. En este sentido caben dos opciones: apos-
tar por una estrategia de servicios estandarizados de acogida (comunicacién
de contenidos e informacién de actividades diversas lenguas) o realizar una
campafa que nos permita ganar presencia dentro del sector turistico procu-
randonos visibilidad y formando parte de la oferta turistica de la ciudad.
L'ETNO es un museo de primera visita, aunque de forma muy significativa
también se observa cierta recurrencia, sobre todo para la exposicién per-
manente. Asimismo, esta ubicado en un complejo (La Beneficencia) que no
genera problemas de acceso y que es muy conocido entre la ciudadania. El
museo se visita entre adultos como ocurre en otros museos de su tipologia,
lo que, relacionado con el tiempo dedicado a la visita, nos indica que nues-
tros visitantes, al no tener familia (y nifios) no disfrutan de las opciones y ser-
vicios que el Centre La Beneficencia ofrece durante los fines de semana, ya
que suelen salir del centro después de la visita al museo. Esta cuestion tiene
relacién con la exigencia de un servicio no ofrecido durante la realizacién de

la encuesta y que se demanda como un servicio muy favorable: la existencia

53.- Tras la inauguracién de la muestra permanente de 2020, los textos relacionados con todas
las exposiciones del museo se han traducido, asi como una buena parte de los folletos y audio-
guias del museo.
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de cafeteria. Al parecer para este tipo de visitante, no interesado en la oferta
cultural, un servicio de cafeteria serfa un complemento muy importante para
pasar mas tiempo entre nosotros.

Como en 2018, el publico nos visita por recomendacion. Esta cuestion
debe observarse desde en un paquete de factores mas amplio, que afecta a
la comunicacién y la atraccion que el edificio ejerce en el visitante. Al parecer
comunicacién no penetra lo suficiente entre el visitante y los canales utiliza-
dos, incluidas las redes sociales, no suponen un elemento importante para
propiciar visitas al museo.

Esta cuestién estd en consonancia con la demanda de mas y mejor infor-
macién que los visitantes nos indican como un elemento que favoreceria un
mayor volumen de publico, y con la atraccién que produce el edificio (Centre
Cultural La beneficencia) a la hora de motivar la visita, factor que supera a
la oferta cultural del museo. Sin duda, las dificultades indicadas de este tipo
de instituciones, y el hecho de estar en un edificio de gran actividad, muy
atractivo y conocido entre los visitantes producen un efecto “oscurecedor”
que dificulta la labor de creacién de una personalidad que si tienen otros
museos analogos.

La situacion se parece a la indicada en 2018%. En este sentido algunas de
las actuaciones realizadas en estos dos Ultimos afios, nos ha permitido crecer
en términos de reconocimiento y valoracién, pero han tenido escaso resulta-
do a la hora de reducir el perceptible anonimato en términos de marca. Se
hace necesario crear elementos que permitan identificarnos mejor dentro
de un edificio ya de por si atractivo, entendiendo que lo que nos oscurece
(el edificio) tiene mucha capacidad de atraccién y que esta debe utilizarse a

nuestro favor. Por otro lado, se deben activar nuevas estrategias de comuni-

54.- Cabanés F. 2021 pég. 91.
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cacion en nuestro territorio que nos permitan presentarnos a la ciudadania a
ciudadania con una autoria clara.

Los visitantes, a diferencia de 2018, vienen con la expectativa de pasar un
rato agradable y entretenido con bastante diferencia sobre elementos como
el aprendizaje o la experimentacién de emociones. Ademas, resulta intere-
sante resaltar que la componente estética ha crecido notablemente respecto
de las otras dos dimensiones analizadas (lo emocional y el aprendizaje) sobre
todo en el caso de la exposiciéon permanente.

Por lo que respecta a la satisfaccion los servicios, el publico valora muy
positivamente la oferta general del museo y la mayoria de los servicios pres-
tados. Respecto de los elementos a mejorar destaca sobre todo situaciéon de
los terminales interactivos, elemento que presenta una valoracién mas ne-
gativa que en el estudio de 2018. Sin duda, L'ETNO debe hacer un esfuerzo
por mejorar esta situacion y replantearse la disposicion y caracteristicas de
los terminales interactivos en las exposiciones ya que las actuaciones introdu-
cidas con la nueva exposicién permanente no han tenido el efecto deseado.

Otro elemento para considerar es la atenciéon que los visitantes prestan
a cuestiones de infraestructura y su repercusion en la visita. Se dan valores
relativamente significativos entre las personas desorientadas, aquellas que
observan la falta de zonas de descanso y aquellas que mejorarian las con-
diciones ambientales de las salas. Todo ello nos indica que LETNO debe
abordar junto a los gestores del edificio (Centre Cultural La Beneficencia) una
modificacién de estos aspectos al objeto de relacionar mejor cada una de
salas con el edificio en su conjunto y acondicionar mejor los espacios exposi-
tivos para hacerlos mas cémodos para los visitantes.

Los datos positivos de satisfaccion se relacionan con las altas posibilida-
des de repetir y recomendar la asistencia al museo. Como en 2018, el visi-

tante esta mas dispuesto a recomendar que a repetir la visita. Este dato nos
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refuerza en la idea que se ha indicado por anterioridad y que esta relaciona-
da con el peso de la recomendacién como primer canal de informacién del
museo. En este sentido el museo deberia aprovechar mejor a sus visitantes y
procurar campanas de fidelizacion en las que refuerce el papel del visitante
como un elemento de difusion del museo.

Para finalizar este trabajo resulta oportuno detenerse en el impacto que
la nueva exposicién permanente, inaugurada en 2020, ha tenido entre los
encuestados en relacion con 2018, con la salvedad de que el porcentaje de
entrevistas de aquel estudio relativas a las secciones de la exposicién perma-
nente fueron sensiblemente menores a las de este estudio®.

La muestra permanente ha atraido a personas méas jovenes que la de
2018, dato que posiciona al museo en una senda mas parecida a los estudios
citados, y a mas mujeres lo que nos invita a pensar que ciertos contenidos
de la nueva exposicion pueden tener relacién con este aumento del género
femenino, aspecto que en todo caso sera oportuno seguir estudiando. Res-
pecto de la formacioén, la muestra permanente mantiene altos porcentajes de
gente con formacién superior, pero también gente con estudios inferiores, lo
que la diferencia de 2018 y produce que LETNO se parezca a los datos de
estudios de la Comunidad Valenciana del profesor Arifio.

La nueva exposicion permanente produce mas recurrencia que la anterior
(sobre todo en el caso de la seccion de Seca i Muntanya) y motiva de forma
mas significativa a los visitantes que en 2018, aunque su tirdn se sigue situan-
do por debajo del atractivo del edificio o de las exposiciones temporales.

Respecto de la satisfaccion, no se observan cambios importantes ya que
los dos estudios presentan la misma (y positiva) valoracién respecto de las

muestras permanente. En el campo donde mas se observa este cambio es

55.- 2021: 45,81% - 2018: 27,62%
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el aspecto estético ya que la muestra permanente de 2021 ha contribuido

de forma notable a posicionar este impacto en el primer lugar de todos los
analizados.

A modo de conclusién final podemos afirmar que LETNO comienza a ad-
quirir de forma incipiente ciertos elementos sociodemograficos semejantes a
la tendencia general de los museos, sobre todo en lo referente a la muestra
permanente, y que los cambios producidos en ella en 2020 y las acciones
desarrolladas desde entonces no han producido un efecto relevante en la va-
loracion de unos visitantes que nos indican que el museo debe seguir traba-
jando en el aumento de la notoriedad dentro y fuera del edificio que ocupa,

y que quedan altamente satisfechos con la visita.
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