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PRÓLOGO

¿Qué imagen Ɵ enen de los museos de arte contemporáneo sus visitantes? 
Pero a su vez, ¿cuál es la percepción de su no público? y ¿cuáles las 
razones que les llevan a visitar otros museos pero no a frecuentar los de 
arte contemporáneo? ParƟ endo de estas cuesƟ ones, el presente libro 
consƟ tuye un estudio sobre la percepción real de los museos de arte 
contemporáneo españoles por parte de sus usuarios habituales, pero 
también desde la perspecƟ va de su no público. 

Se presupone que un museo de arte es, entre otras muchas cosas, una 
herramienta educaƟ va que debe ayudar a ampliar el conocimiento de 
diferentes Ɵ pos de público, por lo que sus contenidos deben ser accesibles 
a todos los visitantes por igual. Pero ante una realidad que en la mayoría 
de los casos no parece tener presente a todos los Ɵ pos de usuarios, sobre 
todo en los museos de arte contemporáneo que se podrían considerar 
enfocados a un público experto, se ha planteado este libro. 

Para ello, centrándose en un ámbito de actuación determinado como 
es el público de los museos de la Región de Murcia, se buscaba detectar 
las posibles carencias existentes en la percepción de los museos de arte 
contemporáneo por parte de este colecƟ vo, explorando cuáles son sus 
circunstancias. 

Así basándose en un modelo de invesƟ gación cuanƟ taƟ va descripƟ va 
no experimental Ɵ po encuesta, se ha buscado determinar el perfi l, 
caracterísƟ cas y moƟ vaciones de los visitantes y no visitantes de estos 
museos. Por úlƟ mo, la intención fi nal era plantear una serie de actuaciones 
encaminadas a mejorar la imagen de este Ɵ po de museos, extrapolable a 
otros casos similares. 
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 INTRODUCCIÓN

Según establece el Laboratorio Permanente de Público de Museos 
(LPPM), el objeƟ vo general de los estudios de visitantes es “converƟ r la 
invesƟ gación sobre el público en un instrumento de gesƟ ón integrado en 
la acƟ vidad habitual de los museos, que ayude a planifi car y programar 
teniendo en cuenta los intereses y necesidades de los visitantes”1. 

Una de las caracterísƟ cas principales del público general que visita un 
museo, es su heterogeneidad. Por ello vamos a encontrarnos con diferentes 
perfi les de visitantes que presentan a su vez diferentes caracterísƟ cas, 
expectaƟ vas y necesidades. Va a ser pues fundamental su conocimiento y 
estudio, tanto previa como posteriormente a su visita, para intentar que 
la experiencia exposiƟ va sea lo más saƟ sfactoria posible al mayor número 
de visitantes. 

Los estudios de público en los museos se dirigen a determinar las 
caracterísƟ cas parƟ culares, opiniones, convenciones, moƟ vaciones 
y preferencias de los visitantes, por lo que se han converƟ do en una 

1  ObjeƟ vo extraído de la Web del Laboratorio Permanente de Público. Consultado 
el 15 de abril de 2016 en hƩ p://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/museos/
mc/laboratorio-museos/que-hacemos/objeƟ vo-lineas-estrategicas.html
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herramienta fundamental para las insƟ tuciones culturales y museísƟ cas. 
No solo porque les ayuda a mejorar cuanƟ taƟ vamente (incrementando 
el número de visitantes o captando a un nuevo público potencial), sino 
que también les ayuda a mejorar cualitaƟ vamente (a cumplir y medir 
mejor sus objeƟ vos, a llegar mejor a su público adaptando sus disposiƟ vos 
didácƟ cos y museográfi cos a estas diferentes necesidades y mejorando su 
accesibilidad, recorridos, etc.) 

Hasta hace poco, estos estudios no estaban muy extendidos entre los 
espacios y centros de arte, y además han estado enfocados principalmente 
en determinar tan solo los aspectos sociodemográfi cos de los visitantes. 
Pero esta información por sí sola no resulta de valor para entender las 
verdaderas razones de la visita o no visita del público a un museo de arte 
contemporáneo, y será necesario entender y analizar también los factores 
psicológicos y socioculturales, el esƟ lo de vida y hábitos de ocio de las 
personas, así como las caracterísƟ cas propias y İ sicas de este Ɵ po de 
museos y sus contenidos.

Respecto a la evolución y desarrollo de los disposiƟ vos museográfi cos y 
didácƟ cos, podemos destacar la tendencia por la que según Del Campo 
(2012, p.5) “Hoy día es imposible concebir la presentación de los objetos 
expuestos, en cualquier Ɵ po de museo, sin unos elementos de mediación 
que ayuden a establecer un diálogo entre el público y lo mostrado”. Sin 
embargo, y según este autor “En el ámbito del arte se sigue manteniendo 
la obra aislada, atribuyéndole cualidades sufi cientes para comunicar y 
expresar todos sus signifi cados, objeƟ vos, contextos,…” 

Ya con anterioridad Santacana (2006) constató que los museos de arte son 
el único tipo de museo donde su público normalmente ha de enfrentarse 
a las obras o piezas sin elementos de intermediación que le ayuden a 
su comprensión y contextualización. Con ello el autor plantea varias 
cuesƟ ones:

¿Cuál es la razón de este hecho diferencial de los museos de arte 
con respecto a todas las demás disciplinas? ¿Cuáles son las causas 
de semejante situación? ¿Se trata de olvidos inconscientes? ¿Hay 
detrás de todo ello una lógica aplastante que obligue a prescindir 
de estos elementos en los museos de arte? (p.2)
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Hoy día podemos constatar que en la mayoría de museos y centros de 
arte (salvo excepciones) no se disponen de elementos de mediación o 
interpretación. Según Santacana (2006) esta tendencia generalizada deja 
claro su intencionalidad, que viene explicada por la concepción de que el 
arte se explica por sí solo. El autor considera que las bases que sustentan 
esta suposición son variadas, pero la principal es que el arte es en sí mismo 
es un medio y una forma de expresión la cual el arƟ sta transmite ideas y 
emociones que generalmente suelen ser inconscientes. 

Pero, ¿es cierto que una obra de arte se explica por sí misma sin necesidad 
de recursos museográfi cos? ¿Tienen los visitantes de los museos de arte 
este senƟ miento? ¿Y sus no visitantes? ¿Hacer comprensible el significado 
de una obra de arte supone un mayor disfrute al contemplarla en un 
museo o desvirtúa su senƟ do inicial?

En cualquier caso y de forma general, para entender el arte en cualquiera 
sus ámbitos y disciplinas el espectador necesita información. Pero el 
problema que conlleva la ausencia de recursos museográfi cos va a ser 
más profundo y destacado en los museos de arte contemporáneo, ya 
que su contenido no se rige por los códigos tradicionales con los que 
generalmente nos han educado. 

Todas estas cuesƟ ones llevan a preguntarnos sobre lo que es el detonante 
de este libro: ¿Cuál es la imagen que Ɵ ene realmente el público visitante 
y no visitante de los museos de arte contemporáneo?

En este estudio se va a considerar incluido dentro de este concepto de 
arte contemporáneo al arte moderno, ya que aunque cronológicamente 
surgen en dos momentos diferentes2, ambos comparten la ruptura con 
los cánones clásicos del arte. Pero sobre todo, porque la mayoría de los 
museos y centros de arte considerados modernos o contemporáneos 
comparten la exhibición de obras de ambos periodos. Por ello cuando 
se hable de ahora en adelante de arte contemporáneo, se considerara 
incluido el arte moderno en dicho concepto.

2  Según un criterio cronológico el Arte Moderno se refi ere al período que 
comenzó en la década de 1880 y que se prolongó hasta la década de 1960. Por otra parte, 
el arte contemporáneo se puede decir que se desarrolló después de la década de 1960 y 
es el que se manƟ ene hasta el momento.
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Desde fi nales del siglo XIX surge en el mundo occidental un nuevo esƟ lo 
de arte que rompe con el clasicismo imperante durante siglos. Un arte 
ensimismado en el que lo que importa es cómo se representan la ideas, 
no el qué. Se dota al arte de un lenguaje que ya no es manejado por la 
mayoría del público, es un lugar para iniciados. No es un lenguaje evidente, 
necesita de un conocimiento experto para poder comprenderlo, ya que 
hay que entender sus códigos, su lenguaje; por tanto sin una mediación 
adecuada el espectador común quedaría pues relegado en este mundo. 

Solo se puede juzgar una obra con las mismas reglas con las que se ha 
creado, ya que cada obra de arte contemporáneo establece las suyas 
propias. Arte es hoy lo que realizan los arƟ stas con voluntad de que sea 
arte. Es un arte fronterizo que cuesƟ ona cualquier Ɵ po de límite, incluso 
el propio. Lo realmente importante es el concepto, la idea pura, no su 
materialización. La idea como arte.

Según Lipman (1973, p.125) citando a Dickie (1973), lo que Ɵ enen en 
común las obras de arte es:

Que una serie de personas, consensuadamente, las clasifi can de 
obra de arte, que una serie de museos las exponen como obra de 
arte, que una serie de críƟ cos hablan de ellas como obras de arte. En 
defi niƟ va, que pertenecen a un universo parƟ cular extracoƟ diano 
que podría ser llamado mundo del arte.

Ahora bien generalmente, para un espectador ajeno a este “mundo”, el 
arte va a consƟ tuir cualquier expresión arơ sƟ ca que éste puede considerar 
admirable desde un punto de vista básicamente estéƟ co y plásƟ co, ya que 
al desconocer sus verdaderos códigos, su lenguaje específi co, el espectador 
intenta darle signifi cados por medio de sus propias convenciones, que en 
muchos casos son insufi cientes para entender la obra.

Todo el mundo ha intentado alguna vez pintar, esculpir, hacer una foto o 
incluso música; y en base a esos intentos, de forma general el espectador 
ajeno al “mundo del arte” ha generado una noción propia, una valoración 
de las cosas que considerará arte en función de disƟ ntos criterios como: 
su difi cultad de elaboración, su armonía, colorido, belleza, complejidad, 
de los senƟ mientos que transmiten,... pero siempre desde un punto de 
vista estéƟ co y plásƟ co. Se valora todo aquello que se considera que uno 
no es capaz de hacer, o que una persona “normal” no podría hacer.
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Muy al caso, Hernández (2006, p.107) citando a su vez a Danto (2002) 
menciona que:

Se podría aquí uƟ lizar la argumentación que propone Danto a 
propósito de las Brillo Box de Andy Warhol. Las cosas por su 
apariencia no pueden ser apreciadas simplemente con la mirada. 
Es necesario algo más: “para ver una cosa como de arte se exige 
algo que el ojo no puede percibir -una atmósfera de teoría arơ sƟ ca, 
un conocimiento de la historia del arte: un mundo del arte”. 

Se podía decir que el arte contemporáneo es muy diİ cil, por no decir 
imposible, de entender para un espectador ajeno a sus mecanismos y 
su historia. Sin conocer su lenguaje parƟ cular, una obra contemporánea 
puede atraer si Ɵ ene una cierta estéƟ ca u armonía, pero ante una obra 
abstracta la mayoría de la gente profana al arte preferirá una obra 
clásica con cánones comprensibles para ellos. Sólo hay que contemplar 
las reacciones del público no “entendido” en alguna exposición de arte 
contemporáneo para atesƟ guarlo. Así en el caso en que la obra tenga 
interpretaciones abiertas (como suele ocurrir con las obras de arte 
contemporáneo), va a depender siempre de las experiencias previas del 
observador, que habrá ido generando su propio código de lenguaje y que 
va a ser disƟ nto en cada caso. 

Además, siguiendo de nuevo a Santacana (2006), si consideramos al 
arte como parte integrante de la cultura de la humanidad, tenemos que 
aceptar que éste se verá afectado por los cambios y transformaciones 
de la misma. Por lo que el lenguaje del arte no será en ningún caso 
algo inmóvil e inalterable, sino que estará someƟ do a grandes cambios 
que deberán ser asimilados y comprendidos, para ser aceptados por el 
público.  Es decir, el lenguaje del arte es cambiante, y el espectador debe 
ir adaptándose a estos cambios si quiere seguir entendiéndolo.

En resumen, para que sea posible que el arte se explique a sí mismo, el 
espectador deberá poseer las mismas convenciones formales que el arƟ sta 
(simbólicas, lingüísƟ cas, espaciales, temporales, de valores y costumbres, 
etc.) para que exista comunicación.  Concepto que queda claro con el 
ejemplo que plantea Eisner (2008, p.15): “Los cuadros, al igual que los 
libros, Ɵ enen que leerse, y sin una cultura visual es poco probable que 
podamos ‘descifrar’ sus mensajes”.
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Por todo ello, este libro se ha centrado en el área de los estudio de público, 
en concreto en el análisis de los visitantes y no visitantes de los museos 
de arte contemporáneo, al haber constatado la escasez de estudios 
específi cos en esta materia, y la necesidad de su existencia para mejorar 
la gesƟ ón museísƟ ca en pro de regenerar la percepción de este Ɵ po de 
museos por parte de su público así como de su no público.

Oliveras (2008, p.123) sosƟ ene que “el elemento menos conocido del arte 
-y también de los museos- ha sido y sigue siendo su público”; pero a esta 
frase habría que añadir que más desconocido aún es su no público o su 
público potencial. 

Por tanto,  a lo largo de los diferentes capítulos de este libro se analizarán 
y compararán las caracterísƟ cas de los visitantes de un museo de arte 
contemporáneo (en concreto del Museo Regional de Arte Moderno de 
Cartagena, MURAM) con las de un museo de diferente disciplina como es 
la de un museo arqueológico (en este caso del Museo Teatro Romano de 
Cartagena); intentando dar respuesta a la cuesƟ ón planteada de cuál es la 
imagen de los museos de arte contemporáneo entre el público visitante y 
del no visitante, y cómo ésta infl uye en la decisión de visitarlos.

Con ello se esƟ mará qué porcentaje de visitantes y no visitantes de este 
Ɵ po de museos comprenden o creen comprender el lenguaje del arte 
contemporáneo. Es decir, sabremos si el visitante y también el no visitante 
de los museos de arte contemporáneo, comparten y conocen sus códigos 
de lenguaje. Se determinará a su vez quiénes son los que visitan este Ɵ po 
de museos y quiénes no, y cuáles son sus principales razones. O qué es lo 
que espera encontrar el público en ellos y cuáles son sus moƟ vaciones. Se 
analizarán qué Ɵ po de necesidades han mostrado los visitantes respecto 
a la mediación en los museos de arte contemporáneo y se conocerán 
sus propuestas para fomentar su asistencia. Y fi nalmente, basándose 
en el estudio de público realizado, se determinará específi camente qué 
porcentaje de no visitantes encuestados estarían dispuestos a visitar el 
Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena.
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CAPÍTULO 1 

ARTE, ESTUDIOS DE PÚBLICO Y MUSEOS

Antes de entrar a analizar la visión del público y no público respecto a 
este Ɵ po de museos, se hace necesario realizar un estudio del marco 
teórico existente referido al tema de los estudio de público y no público, 
de la invesƟ gación sobre el funcionamiento y gesƟ ón de los museos de 
arte contemporáneo, y de las disƟ ntas teorías y fi losoİ as del arte; para 
entender diferentes conceptos clave y la problemáƟ ca que les rodea. 

 LAS TEORÍAS Y FILOSOFÍAS DEL ARTE

Se puede decir que no existe una única teoría de arte, ni una única 
defi nición de éste, sino muchos modelos explicaƟ vos cuyo objeƟ vo es 
esclarecer cualquier cuesƟ ón relacionada con lo arơ sƟ co. Las diferentes 
teorías del arte van a pretender dar soluciones a los diferentes problemas 
que se van presentando a lo largo del Ɵ empo, como la aparición de nuevas 
corrientes arơ sƟ cas, técnicas, etc. Van a intentar dar solución a la cuesƟ ón 
de si el arte es capaz de explicarse por sí solo, si el lenguaje del arte puede 
considerarse universal.
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Ante esto nos encontramos con dos líneas de pensamiento. Con los 
que defi enden que el arte es universal, que está presente en toda 
manifestación cultural humana y forma parte de ella. Como Bourdieu 
y Darbel (2003, p.7) que citando a su vez a Schimdt-Degener (1931)3 
defi enden la universalidad del arte: “Respetad la elocuencia natural de 
las obras de arte y la mayoría de la gente las entenderá: este método será 
más efi caz que todas las guías, las conferencias y los discursos”.

Pero frente a esta creencia, encontramos los que defi enden que el arte 
en cada caso va a ser una cuesƟ ón cultural, cuyo lenguaje va a depender 
de las convenciones tanto conscientes como inconscientes de cada una 
de ellas, ya que “se inscribe en tradiciones culturales muy concretas” que 
además van transformándose a lo largo del Ɵ empo. Santacana (2006, 
pp.3-7).

Por tanto, para entender la problemáƟ ca que rodea a la percepción de 
los visitantes y no visitantes de los museos de arte contemporáneo, 
debemos primero tener claro la naturaleza de las obras de arte que en 
ellos se exhiben, y los requisitos, razones y exigencias que este Ɵ po de 
obras plantean a sus espectadores.

Aunque ya exisơ an anteriormente algunas teorías sobre el arte, es a 
mediados del siglo XIX, a raíz de la aparición de las primeras vanguardias y 
la ruptura con los cánones del arte clásico, donde se empiezan a desarrollar 
la mayoría de las Teorías del arte. 

El fi lósofo Davis (1991) clasifi có estas nuevas teorías de arte en tres 
categorías: Funcionalistas frente a las Procedimentalistas, EstéƟ cas frente 
a las No EstéƟ cas y Esencialistas frente a las AnƟ esencialistas. 

3  Pierre Bourdieu y Alain Darbel en su libro El amor al arte citan el arơ culo del 
ensayista francés  F.Schimdt-Degener Ɵ tulado Museos publicado en 1931 en la revista ya 
desaparecida Les cahiers de la republique des leƩ res des sciences et des arts, XIII.
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• Teorías Funcionalistas versus Teorías Procedimentalistas.

Dentro de las Teorías Funcionalistas, como las de Wollheim (1987)4, 
Goodman (1968 y 1990)5 o Beardsley (1958 y 1983)6, para que 
un objeto sea considerado como obra de arte debe cumplir una 
serie de funciones de cara al receptor. Principalmente la obra debe 
estar capacitada para provocar una experiencia estéƟ ca valiosa en 
el espectador como: expresar y transmiƟ r senƟ mientos, imitar la 
realidad, enseñarnos a mirar, saƟ sfacer necesidades espirituales o 
establecer simbolismos. 

Pero además, como añade Wollheim (1987), para comprender 
una obra de arte hay que conocer su contexto total, desde 
las caracterísƟ cas e historia de la sociedad donde surge, a las 
parƟ cularidades emocionales y necesidades İ sicas y/o psíquicas 
tanto del arƟ sta y como del espectador. 

Según esto, las obras de arte van a ser objetos con propiedades 
representacionales y expresivas (no solo İ sicas), que solo van a 
expresar y provocar una experiencia estéƟ ca si el espectador es 
capaz de interpretarlo. 

El signifi cado de una obra va a ser objeto de una experiencia 
percepƟ ble del espectador sensible e informado causada por el 
modo que el arƟ sta marcó intencionadamente la obra.

4  En su Teoría Intencional del signifi cado, Richard Wollheim indica que una obra 
de arte necesita interpretación por un espectador sensible e informado. Lo que hace 
que algo sea una obra de arte es la intención de su autor de producir un efecto sobre el 
espectador.

5  En la Teoría Simbolista Goodman, la experiencia arơ sƟ ca no es solo expresiva o 
formal, sino que fundamentalmente es cogniƟ va. Las artes son un sistema simbólico, una 
versión del mundo. Para él cada arte va a uƟ lizar un lenguaje o sistema de simbolización 
disƟ nto. Lo que una obra acaba signifi cando es algo más complejo que lo que el autor 
quería que signifi case ya que afectan más cosas. No nos dice qué es el arte, sino cuándo 
hay arte.

6  Monroe Beardsley establece su Teoría funcionalista estricta (1958), que es a su 
vez estéƟ ca y funcionalista. Esta Ɵ ene una segunda versión realizada en 1983, en la que se 
exige a la obra de arte que tenga propiedades estéƟ cas desde el principio (pp. 15-29).
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Dentro de las Teorías Procedimentalistas, como las de Dickie (1971, 
1974 y 1984)7,  Carroll (1988)8 o Levinson (1989)9, que un objeto 
sea considerado arte va a depender de su contexto arơ sƟ co. La 
obra de arte ha de ser creada de acuerdo a una serie de reglas y 
procedimientos establecidos por el “mundo del arte”, y el público o 
grupo de presentación, ha de estar preparado en algún grado para 
comprender el objeto que les es presentado como obra de arte.

• Teorías Esté  cas versus Teorías No Esté  cas

La Teorías EstéƟ cas como la de Beardsley (1983)10, defi enden que 
todas las obras de arte están en posesión de cualidades estéƟ cas, 
no necesariamente objeƟ vas. Excluyen de este modo de este 
concepto a toda obra que no tenga la intención desde un principio 
de producir graƟ fi cación estéƟ ca.

Las Teorías No EstéƟ cas como la de Dickie (1984) o Danto (1999)11, 
defi enden que no es imprescindible que una obra de arte tenga 
cualidades estéƟ cas, que va a ser el propio autor o la insƟ tución del 
arte quien lo va a defi nir como tal. 

7  George Dickie desarrolla su Teoría InsƟ tucionalista o Procedimental en sus 
obras: Art and the AestheƟ c (1971), An InsƟ tuƟ onal Analysis (1974) y The Art Circle (1984). 
En ella plantea que una obra de arte es un artefacto creado para ser presentado a un 
público del “Artword” o “mundo del arte” (estando este compuesto por arƟ stas, agentes, 
galeristas, críƟ cos,...) y que su público debe tener preparación para la comprensión del 
arte.

8  Carroll en su Teoría de la narraƟ va histórica afi rma que la explicación de la 
obra debe venir en forma de narraƟ va, es decir estableciendo una conexión de parecidos, 
repeƟ ciones, amplifi caciones o rechazo, entre los nuevos elementos con la historia del 
arte. P.ej. por medio de manifi estos, entrevistas, conferencias, ...

9  Levinson en su Teoría Intencional Histórica, defi ende que toda obra de arte 
debe tener alguna vinculación arơ sƟ ca anterior a su creación, estar en línea con alguna 
consideración arơ sƟ ca ya asentada.

10  Según esta teoría no va a ser necesario que un objeto arơ sƟ co sea estéƟ co, pero 
sí ha de tener la capacidad bajo condiciones adecuadas de producir una respuesta estéƟ ca 
en el espectador.

11  Arthur Danto redactó la Teoría Histórica Simbólica, en la que se establecía que 
ser una obra de arte implica “ser acerca de algo, es encarnar su senƟ do”.  También analiza 
el problema del arte contemporáneo con lo que denomina los “indiscernibles percepƟ vos” 
(obras en las que se uƟ lizan objetos comunes y no es posible disƟ nguir visualmente entre 
el objeto original y la copia) para los que son necesarios la interpretación.
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Se produce en la obra un proceso de transfi guración, es decir, un 
objeto común puede llegar a transformarse en obra de arte. Una 
transfi guración de lo banal que se lleva a cabo a través del lenguaje, 
entendido como una teoría del arte, una interpretación, unas 
relaciones lingüísƟ cas, semánƟ cas y/o lógicas.

• Teorías Esencialistas versus Teorías An  esencialistas

Los esencialistas como Bell (1914)12 creen que una obra de arte se 
reconoce por unos rasgos. Creen en la esencia de lo arơ sƟ co.

Las teorías AnƟ esencialistas como la de Weitz (1957)13 o Dickie 
(1984), no creen que exista esta esencia de lo arơ sƟ co y la consideran 
irrelevante para ser defi nido como arte.

Todas estas teorías fi losófi cas refuerzan la idea de la existencia de esta 
dualidad de pensamiento a la hora de entender el lenguaje del arte. Una 
línea de pensamiento que lo considera como algo universal se enfrenta a 
los que sienten que el arte no se explica por sí solo, sino que hace falta 
tener algún Ɵ po de conocimiento especializado para descifrar sus códigos. 

Esta dicotomía de pensamiento y percepción, hace que se planteen las 
siguientes cuesƟ ones:

 ¿Los visitantes de los museos de arte contemporáneo se alinean todos con 
las teorías que defi enden que el lenguaje del arte es universal? ¿O todo lo 
contrario, y los visitantes comparten la visión de que para entender este 
lenguaje se necesita formación e información? ¿Y qué ocurre con sus no 
visitantes? ¿Esta consideración del arte como algo universal infl uye en su 
decisión de visitar o no un museo de arte contemporáneo? Todas estas 
cuesƟ ones esperan ser resueltas a lo largo de este libro.

12  Clive Bell en su Teoría Formalista habla de Forma signifi cante, una cualidad 
formal o calidad disƟ nƟ va de una obra de arte respecto a otros objetos.

13  Morris Weitz en The role of theory in AestheƟ cs citado por Neilly y Ridley en The 
philosophy of Art pp. 183-184, defi ende que no hay una esencia del arte, solo parecidos de 
familia. Declarando al arte como un concepto abierto.
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LOS  ESTUDIOS DE PÚBLICO

En este apartado se realiza una revisión del campo de los estudios de 
público. En primer lugar, se hace un breve recorrido por la historia de 
la invesƟ gación de visitantes desde su origen hasta nuestros días. En 
segundo lugar, se realiza un repaso de las diferentes categorizaciones de 
los públicos de los museos y sus caracterísƟ cas. Para fi nalmente, llevar 
a cabo una recapitulación de los principales estudios realizados sobre 
visitantes de museos que guardan mayor relación con la temáƟ ca de esta 
invesƟ gación, los museos de arte contemporáneo.

Historia y evolución reciente de los estudios de público

Durante la úlƟ ma década en España, han sido las Administraciones 
Públicas las que han venido impulsando la realización de estudios de 
público en los museos. Su objeƟ vo ha sido uƟ lizar dichos estudios como 
herramientas para mejorar la gesƟ ón cultural dentro del reciente concepto 
de patrimonio integral, ya que ayudan a conocer qué perfi les de visitantes 
acuden a nuestros museos.

Desde los años noventa estos estudios se han empezado a extender 
de forma ơ mida entre nuestros museos españoles, pero ha sido en los 
úlƟ mos años cuando han empezado a aumentar en calidad e intereses. A 
pesar de ello, hasta la fecha estos estudios son escasos, y más aún si nos 
centramos en los realizados sobre museos de arte contemporáneo. 

Fue a parƟ r de 2008 cuando el Ministerio de Cultura español puso en 
marcha el “Laboratorio Permanente de Público de Museos” (LPPM) con la 
intención de llevar a cabo una invesƟ gación permanente sobre el público 
de los museos estatales en España, y obtener de este modo conocimientos 
sobre sus caracterísƟ cas, que a su vez, fueran úƟ les para mejorar la gesƟ ón 
museísƟ ca a través de la invesƟ gación, la formación y la comunicación. 

Según Bitgood (2006) existen tres perspecƟ vas teóricas imperantes dentro 
del área de invesƟ gación de los estudios de público: la primera se centra 
en el visitante (sus conocimientos, intereses y capacidades), la segunda 
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en el entorno del museo (el diseño arquitectónico, su museograİ a o la 
accesibilidad), y una tercera que se centra en ambos aspectos a la misma 
vez.

Los diferentes   pos de visitantes

Respecto a los estudios teóricos sobre visitantes y no visitantes, Hood 
(1983) estableció una clasifi cación en función de la frecuencia con la que 
visitaban los museos: 

• Los visitantes asiduos (visitan un museo al menos 3 veces al año).14

• Los visitantes ocasionales (visitan un museo al menos 1 ó 2 veces al 
año)15

• Los no visitantes (no visitan los museos)16

En este estudio, nos va a interesar conocer a los visitantes de los museos 
de arte contemporáneo (tanto los asiduos como los ocasionales), pero a 
su vez buscamos conocer a los no-visitantes de este Ɵ po de museos. Esto 
no quiere decir que, los no visitantes a los que se va a referir este libro, no 
visiten jamás un museo. De hecho éstos serán a su vez visitantes de otro 
Ɵ po de museo (en este caso arqueológico). Por tanto los no-visitantes a los 
que nos vamos a referir serán los que teniendo la oportunidad, no visitan 
los museos de arte contemporáneo, por lo que se podrían considerar 
visitantes potenciales.

Muy al caso, Prince (1990) expone la teoría de la coherencia del 
comportamiento, que plantea la hipótesis de que un visitante que ha 
optado por visitar museos debería ser coherente visitando otras ofertas 
sobre las que Ɵ ene percepciones similares.

14  Los visitantes asiduos buscan aprender o vivir nuevas experiencias.

15  Los visitantes ocasionales buscan acƟ vidades de ocio que se esƟ mule los 
aspectos emocionales, de interacción y relajantes buscan experiencias relajantes.

16  Los no visitantes, no suelen tener experiencias previas en ese Ɵ po de museos 
y Ɵ enen  una imagen poco atracƟ va de los museos. En su Ɵ empo de ocio prefi eren 
acƟ vidades en grupo e interacƟ vas.
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De Mengin (2001), citado por Alcalde y Rueda (2008) establece una 
diferenciación entre los visitantes potenciales y no-público teniendo en 
cuenta las causas que le llevan a no visitar los museos. Para Mengin, los 
visitantes potenciales, son personas que no visitan el museo aun cuando 
carecen de moƟ vos para no hacerlo. Sin embargo el no-público está 
compuesto por personas que se enfrentan a barreras de exclusión que 
no les permiten acudir. Dentro de estas barreras Kay, Wong y Polonsky 
(2008) diferencian e idenƟ fi can hasta ocho Ɵ pos diferentes: İ sicas, de 
acceso personal, de coste, de Ɵ empo y horarios, de producto, de interés 
personal, de comprensión y socialización, y de información. 

También McCarthy y JinneƩ  (2001), defi enden la importancia de 
idenƟ fi carlas para poder plantear estrategias e iniciaƟ vas que incenƟ ven 
la parƟ cipación, la captación y la fi delización.

El corpus teórico de estudios realizados en las úlƟ mas décadas sobre 
moƟ vaciones e idenƟ dad de los visitantes de los museos es muy extenso. 
Podemos encontrar múlƟ ples estudios analizando las razones por las que 
la gente visita los museos, como los de Hood (1983), Moussouri (1997), 
PrenƟ ce, Davies, y Beeho (1997), Falk (1998), Falk, Moussouri, y Coulson 
(1998), Packer y Ballantyne (2002), Leinhartd y Knutson (2004), Hargreaves 
(2005), Packer (2006), o Falk (2009).

Este úlƟ mo autor propone cinco categorías o idenƟ dades de los visitantes 
de un museo en función de los objeƟ vos personales que moƟ van la 
visita del público derivados de sus antecedentes sociales, culturales y 
psicológicos. Estas categorías son: facilitador, buscador de experiencias, 
peregrino espiritual, explorador y profesional (Falk, 2009) 17.

17  Según John H. Falk, el Facilitador visita el museo a favor de los intereses o moƟ -
vaciones de otras personas; el Buscador de experiencias son los visitantes que buscan ver 
y vivir lugares, íconos, experiencias (por ejemplo, los turistas); el  Peregrino espiritual en-
cuentra en el museo un lugar para recobrar energía y aislarse de la vida coƟ diana y busca 
experiencias contemplaƟ vas; el Explorador está moƟ vado por la curiosidad, se disponen 
a descubrir nuevas cosas; y el Profesional cuenta con conocimientos específi cos sobre las 
materias o disciplinas de la exposición/museo; por lo que Ɵ enen un objeƟ vo específi co en 
mente al hacer su visita.
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Morris Hargreaves McIntyre (2005)18 realizó un estudio sobre los visitantes 
de los museos y galerías de Reino Unido, y en su informe estableció una 
categorización de visitantes en función de sus moƟ vaciones y expectaƟ vas, 
de las emociones que buscaban encontrar en su visita: 

• Visitante Espiritual (Busca evasión, contemplación y esơ mulos 
para su creaƟ vidad)

• Visitante Emocional (Busca placer estéƟ co, sobrecogimiento, 
emocionarse y conmoverse,  experimentar el pasado, senƟ r 
nostalgia, comprensión y encontrar su idenƟ dad cultural)

• Intelectual (Busca saƟ sfacer su interés académico y/o profesional, 
sus afi ciones, lograr crecimiento personal, y encontrar esơ mulos)

• Social (Busca interacción social, ocio, hospitalidad, comodidad, 
seguridad o calor).

Respecto al caso específi co los visitantes de los museos de arte, López 
(2013) sugiere una clasifi cación de forma disƟ nta al resto de museos. Esta 
clasifi cación se establece en función de si se Ɵ enen conocimientos sobre 
arte o no, ya que las caracterísƟ cas especiales de estas obras hacen que 
este sea un aspecto clave a la hora de entenderlas y contemplarlas. Por 
ello disƟ nguiremos entre:

• Público especialista (enƟ ende y disfruta)

• Público no especialista (no enƟ ende, pero puede disfrutar o no)19 

También dentro del estudio del no-público y el público potencial o público 
futuro, encontramos a Jacobi y Luckerhoff  (2012) que analizan cuál es la 
diferencia real entre público y no público. 

18  En 2005  varias insƟ tuciones culturales británicas (Tate,  Museo Británico, V & 
A y el Museo Imperial de la Guerra) encargaron un estudio a la agencia cultural Morris 
Hargreaves McIntyre sobre los perfi les y moƟ vos de los visitantes y el impacto que los 
museos pueden tener en estos factores. Este estudio está resumido en Never Mind The 
Width, Feel the Quality, p. 9. 

19  Dentro de esta categoría se disƟ nguen los que aunque no Ɵ enen conocimientos 
pero disfrutan del arte, y los que no lo hacen.
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Los autores indican que el no-público no es tanto un conjunto de no-
parƟ cipantes, sino que son individuos evidentemente incapaces de 
apreciar una cultura que no les es familiar. Lo que origina que no puedan 
converƟ rse en una parte del público debido a esta disparidad signifi caƟ va 
entre su propia cultura y una cultura más sofi sƟ cada de la cual no saben 
nada.

  Estudios de público en los museos de arte

Aunque existen diferentes estudios publicados en los úlƟ mos años en 
materia de análisis de público de museos de arte en general, no existen 
apenas ninguno referido a los museos de arte contemporáneo. Alguna 
de las principales publicaciones que se pueden considerar directamente 
relacionadas con este estudio son:

– Conociendo a nuestros visitantes. Museo Nacional Centro de Arte Reina 
Soİ a. LPPM (2013) 

Este es uno de los pocos estudios de público relevantes que se han 
publicado en España en los úlƟ mos años respecto a un museo de arte 
contemporáneo. A través de este estudio hemos conocido las caracterísƟ cas 
de los visitantes del Museo Reina Soİ a, museo de arte contemporáneo 
por excelencia dentro del panorama nacional, y la metodología uƟ lizada 
para su elaboración. Sus datos han servido además para hacer estudios 
comparaƟ vos con los datos que se han obtenido con este estudio.

 – Conociendo a todos los públicos. ¿Qué imágenes se asocian a los museos? 
LPPM (2012), y Conociendo a nuestros visitantes (Informe general) LPPM 
(2011).

Aunque estos estudios no se centran en los museos de arte contemporáneo, 
sí  invesƟ gan sobre el imaginario colecƟ vo o percepción de la ciudadanía 
sobre estas insƟ tuciones museísƟ cas en general analizadas en España. Sus 
datos nos han servido también para hacer estudios comparaƟ vos con los 
datos que se han obtenido con este estudio.
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– El Museo y sus Públicos. Estudio de los Visitantes Reales y Potenciales de 
los Museos en la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia. Análisis 
Previo a los Estudios de Público de los Museos de Marrakech. Dª. Elena 
Tiburcio Sánchez (2015). Tesis doctoral.

En este estudio se ha llevado a cabo una invesƟ gado sobre los hábitos 
de visita a los museos del público real, sus expectaƟ vas, moƟ vaciones, 
necesidades y conocimientos previos, etc., mediante un método de 
encuesta en cinco insƟ tuciones museísƟ cas de la Comunidad Autónoma 
de la Región de Murcia (CARM). Los museos seleccionados para este 
estudio fueron el Museo Arqueológico, el Museo de Santa Clara y el Museo 
Salzillo de Murcia, el Museo Nacional de Arqueología SubacuáƟ ca y el 
Museo Teatro Romano de Cartagena. Sus datos nos han servido también 
para hacer estudios comparaƟ vos con los datos medios de los museos de 
la CARM, y parƟ cularmente con los datos obtenidos en el Museo Teatro 
Romano.

– La museología críƟ ca y los estudios de público en los museos de arte 
contemporáneo: caso del Museo de arte contemporáneo de CasƟ lla y León, 
MUSAC. María del Mar Flórez Crespo (2006).

En este estudio se evalúa la interacción del público y el MUSAC, como 
parte fundamental para entender el incremento de visitantes de este 
museo de arte contemporáneo.

– ¿Para quién es el museo? Estudios de Visitantes del Museo Nacional de 
Bellas Artes  MNBA (2015) en Buenos Aires, ArgenƟ na.

Un museo de arte cuya amplia colección de arte que abarca desde obras 
de la anƟ güedad hasta obras contemporáneas. En los úlƟ mos años ha 
desarrollado una plataforma permanente de estudio de visitantes para 
opƟ mizar sus servicios y propuestas20. 

20  Vid. página web del museo hƩ p://mnba.gob.ar/publicaciones/para-quin-es-el-
museo 
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Se trata de uno de los doce estudios de visitantes que ha realizado hasta 
la fecha (cuatro se encuentran en curso) en relación a lo metodológico 
y lo conceptual. En este caso se trata de un estudio de cuanƟ taƟ vo 
(estadísƟ co) sobre las caracterísƟ cas, comportamientos y valoraciones 
de los visitantes, que nos ha ayudado a comprender sus moƟ vaciones y 
similitudes.

LA  DIDÁCTICA EN LOS MUSEOS DE ARTE

Según indica López (2013) en los museos de arte la museograİ a didácƟ ca 
está poco desarrollada, por lo que su implantación conllevaría un gran 
cambio en la forma de visitar estos museos. Esto procuraría mayor disfrute 
y entendimiento de sus visitantes al poner a su alcance claves y recursos 
para entender lo que están viendo. 

Por tanto, nos va a interesar idenƟ fi car al Ɵ po de público real y potencial 
al que nos enfrentamos para conocer en cada caso qué necesidades reales 
Ɵ ene y cómo podemos lograr que su percepción y saƟ sfacción respecto a 
estos museos mejore. Esta museología debe ser diferente a la aplicada 
en otras disciplinas, ya que al contemplar y comprender el arte debemos 
tener en cuenta las emociones implícitas. Y ofreciendo una museología 
adecuada, estos museos dejarían de ser insƟ tuciones ajenas a los “no 
entendidos”.

Si analizamos todo el corpus teórico y prácƟ co que rodea esta cuesƟ ón, 
parece que no es tan difi cultoso conseguir que un museo de arte sea 
didácƟ co. Con una museograİ a adaptada a cada Ɵ po perfi l de visitante y 
acƟ vidades enfocadas a ellos, se podría generar un esƟ lo exposiƟ vo que 
ayudará a que cada Ɵ pología de público pudiera cumplir con todo el ciclo 
de aprendizaje defendido por McCarthy (1987) y cada una de sus etapas: 
emocionar, examinar, pracƟ car y perfeccionar. Un aprendizaje estratégico, 
en el que el visitante decidirá en todo momento cómo llevarlo a cabo, en 
función de sus caracterísƟ cas propias.

Santacana (2006) establece diversas estrategias para facilitar la 
descodifi cación del arte que son úƟ les a la hora de proponer medidas de 
mejora: 
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• A más convencionalismos formales y simbólicos aceptados en la obra, 
menos intermediación es necesaria.

• Cuantos más convencionalismos formales y simbólicos se violen con 
la obra, más mediación será necesaria.

• Cuanta más relación y conexión haya entre el arƟ sta y su público, se 
necesitará menos intermediación.

• Cuanto más capaz es una obra de hacer revivir situaciones o enlazar 
nuestros recuerdos con la obra, más emociones transmite y es 
necesaria menos mediación.

• Si una obra rompe con todos las convenciones, solo la entenderá su 
autor.

Por tanto la didácƟ ca en los museos ha de ser entendida como un arma 
para luchar y mejorar esa imagen que el público y el no público Ɵ enen de 
los museos de arte contemporáneo.

Entre la museograİ a a aplicar Santacana (2006) propone: ofrecer 
informaciones textuales, módulos electrónicos de información, 
producciones audiovisuales o la intermediación humana por medio de 
guías especializados. Del Campo (2012) plantea como opción de mejora 
en la museograİ a didácƟ ca de estos museos los diseños exposiƟ vos 
que crean relaciones y tensiones estéƟ cas entre obras de autores no 
coetáneos sin vínculo directo. Esto produce que el visitante tenga una 
mayor parƟ cipación e interacƟ vidad, al tener que extraer él solo las 
cualidades estéƟ cas que se plantean. 

A su vez López (2013) propone también el uso de módulos informaƟ vos, 
disposiƟ vos portáƟ les o PDA´s, módulos mecánicos para el público infanƟ l 
y recursos on-line. Todo este Ɵ po de mediaciones han sido analizadas en 
este libro por medio del estudio de público.
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CAPÍTULO 2

EL ESTUDIO DE PÚBLICO 
METODOLOGÍA APLICADA

 VARIABLES DE LA INVESTIGACIÓN

Como ya hemos indicado anteriormente, y en la línea de lo que establecen 
Falk y Dierking (2000), para entender las razones que llevan al público 
a visitar o no los museos de arte contemporáneo, va a ser necesario 
conocer, entender y analizar las disƟ ntas interacciones que se producen 
entre variables de ámbito personal (psicológicas y sociodemográfi cas), 
de ámbito social (variables socioculturales y relaciónales), así como de 
ámbito físico propio de este Ɵ po de museos y sus contenidos.

 Esta invesƟ gación está basada en la realización de un estudio de 
público tanto sobre el público asiduo y ocasional de los museos de 
arte contemporáneo, como sobre el de sus no visitantes o visitantes 
potenciales. Para establecer la composición general del público lo primero 
que se ha necesitado es conocer los datos estadísƟ cos sobre número de 
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visitantes reales, potenciales, y Ɵ pologías que nos ofrecía cada uno de los 
museos estudiados a través de su contabilidad de visitantes.

En relación al visitante individual y los visitantes de pequeños grupos de 
amigos y familiares en el que se centra este estudio de público, se ha tenido 
en cuenta disƟ ntos Ɵ pos de variables que van a infl uir en su percepción. 

MUESTRA

Método de muestreo

El método central del trabajo ha sido la invesƟ gación descripƟ va no 
experimental Ɵ po encuesta, llevada a cabo por medio de estudio de 
público y no público de los museos de arte contemporáneo a través 
de cuesƟ onarios facilitados a la salida de los museos, con preguntas 
mayoritariamente cerradas (dos son abiertas) y análisis de contenidos.21

Muestra par  cipante

La población objeto de estudio de esta invesƟ gación ha sido la población 
visitante del Museo Teatro Romano y el Museo Regional de Arte Moderno 
de Cartagena (MURAM) durante el periodo comprendido entre marzo y 
mayo de 2016.

En ambos casos, para la selección de la muestra se aplicaron técnicas de 
muestreo no probabilísƟ co, realizándose un muestreo aleatorio accidental 
a la salida de cada uno de los museos.

El marco muestral de referencia fueron los visitantes mayores de 12 años, 
tanto individuales como en pequeños grupos de amigos o familiares. Se 
eliminaron de la encuesta a los grupos de escolares, los adultos en visita 
organizada, y a los menores de 12 años. 

21  Todas las tablas con la metodología y los resultados se encuentran recogidas 
en el Apéndice II de este libro
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La base para el cálculo de la muestra se estableció en función del número 
total de visitantes en 2015 de ambos museos. Información que nos fue 
facilitada, previa instancia formal por la Dirección General de Bienes 
Culturales de la Región de Murcia.

Se estableció en principio un nivel de confi anza mínimo en la muestra a 
tomar del 95% y un error muestral máximo de un +/- 5 %. Pero debido 
a la difi cultad a la hora de entrevistar asociada al modesto número de 
visitantes al año del MURAM, el nivel de confi anza de este museo hubo 
fi nalmente que establecerlo en un 92%, respetando la cifra marcada de 
error muestral máximo de un +/- 5 %.

 Tamaño de la muestra22

Para el MURAM, tuvimos en cuenta una población anual (N) de visitantes 
en 2015 de 9.296 individuos23, por lo que el tamaño de la muestra (n) 
recomendado inicialmente (suponiendo una heterogeneidad (p) del 50%, 
un nivel de confi anza del 95% (Z=1.96),  y un error muestral (e) máximo de 
un +/- 5 %) fue de 341 personas. Finalmente en el Ɵ empo establecido solo 
fue posible realizar encuestas válidas a 297 personas, por lo que el nivel 
de confi anza de la muestra alcanzó el 92% (Z=1.681) en este caso. Nivel 
que se consideró aceptable para obtener una muestra sufi cientemente 
representaƟ va de los visitantes.

Para el Museo Teatro Romano, tuvimos en cuenta una población anual 
(N) de visitantes en 2015 de 181.141 individuos24, por lo que según 
nuestros cálculos el tamaño de la muestra necesario era de 384 personas 
(suponiendo una heterogeneidad (p) del 50%, un nivel de confi anza del 
95% (Z=1.96), y un error muestral (e) máximo de un +/- 5 %), canƟ dad que 
se consiguió sin problemas en el plazo de Ɵ empo establecido.

22  Para calcular el tamaño de la muestra se aplicó la siguiente fórmula 

 

23  Fuente: Dirección General de Bienes Culturales de la CARM.

24 Ibid.
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Por tanto, la muestra fi nal de la invesƟ gación está formada por 681 
visitantes en total. Y aunque se realizaron 690 encuestas en total, hubo 
que desechar algunas del MURAM realizadas en la Noche de los Museos 
por no haber sido cumplimentadas correctamente.

Periodo de muestreo y recogida de datos

En este periodo de Ɵ empo inicialmente se seleccionaron siete semanas 
para la realización de estos muestreos en función de su representaƟ vidad, 
que se esƟ mó a parƟ r de los datos estadísƟ cos de los museos facilitados 
por la Dirección General de Bienes Culturales de la Comunidad Autónoma 
de la Región de Murcia, los datos que aportados por la dirección de cada 
museo y la propia observación. 

Finalmente estas siete semanas tuvieron que ser incrementadas a nueve, 
debido a la ralenƟ zación de nuestras expectaƟ vas de encuestación en el 
MURAM. 

Aunque en un principio se esƟ mó que aproximadamente un 50% de las 
encuestas se recogerían en periodo de fi n de semana, se pudo constatar 
tanto por los datos estadísƟ cos facilitados como por la propia experiencia 
personal, que la mayor afl uencia de público en estos museos en el periodo 
de recogida de datos, se producía entre martes y viernes (al cerrar ambos 
museos los lunes) sobre todo en el Museo Teatro Romano. 

En este úlƟ mo, además de las visitas individuales y de grupos escolares o 
de adultos organizados (que suelen producirse entre semana), también se 
tuvieron en cuenta a la hora de planifi car los momentos de recogida de 
datos, las fechas de las llegadas de cruceros a puerto25, al representar un 
alto porcentaje de los visitantes totales del museo.

25  La previsión de cruceros  para el 2016 se consultó en la web de la Autoridad 
Portuaria de Cartagena. 
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T  1

       

Momento de realización de 
encuestas

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %
Semana del 29 de febrero al 
6 de marzo 2016 44 11% 44 6%

Semana del 14 al 20 de mar-
zo de 2016 45 12% 5 2% 50 7%

Semana del 28 de marzo al 3 
de abril de 2016 22 6% 22 3%

Semana del 11 al 17 de abril 
de 2016 29 8% 11 4% 40 6%

Semana del 18 al 24 de abril 
de 2016 31 8% 15 5% 46 7%

Semana del 25 de abril al 1 
de mayo de 2016 32 8% 6 2% 38 6%

Semana del 2 al 8 de mayo 
de 2016 53 14% 26 9% 79 12%

Semana del 9 al 15 de mayo 
de 2016 40 10% 54 18% 94 14%

Semana del 16 al 22 de mayo 
de 2016 88 23% 180 61% 268 39%

Total 384 100% 297 100% 681 100%

En el periodo de encuestación los cruceros llegados entre lunes y viernes 
supusieron un 68%, y los de fi n de semana un 32%. Este dato es tan 
relevante que el propio museo abre sus puertas los lunes cuando se Ɵ ene 
prevista la llegada de cruceros ese día, e incluso en ocasiones adelanta su 
horario de apertura para adaptarse a su venida.  
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Sin embargo el MURAM no se ve tan afectado por la llegada de dichos 
cruceros, ya que la mayoría de los cruceristas no llegan a visitar el museo 
durante su breve estancia. En el caso del MURAM, para establecer 
la planifi cación de visitas se tuvo en cuenta los horarios y fechas de la 
realización de visitas guiadas, las inauguraciones de nuevas exposiciones 
(principalmente viernes), los talleres y conferencias, pero sobre todo la 
gran afl uencia de público en la Noche de los Museos del 21 de mayo. No 
obstante, en la planifi cación del Museo Teatro Romano no se consideró 
material para la selección el número de visitantes de dicha noche, ya que 
éstos representaban tan solo un 3,7% del total anual de visitantes del 
Teatro.

Finalmente los días de realización de las encuestas quedan resumidos en 
la siguiente tabla: 

T  2 

D        

Día de realización de 
encuestas

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %
Fines de semana y 
fesƟ vos 73 19% 60 20% 133 20%

Martes a viernes 311 81% 95 32% 406 60%

Noche de los Museos 0 0% 142 48% 142 21%

Total 384 100% 297 100% 681 100%

Además se tomaron datos de los visitantes durante las disƟ ntas franjas 
horarias indisƟ ntamente desde su apertura a cierre en cada caso, 
preferiblemente en horario de mañanas al ser las horas de mayor afl uencia 
de público según pudimos constatar personalmente. Los cuesƟ onarios se 
realizaron en tres idiomas: castellano, inglés y francés.
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T  3

L        

Idioma del 
cues  onario

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %

Castellano 224 58,3% 283 95,3% 507 74,4%

Inglés 149 38,8% 14 4,7% 163 23,9%

Francés 11 2,9% 0 0,0% 11 1,6%

Total 384 100% 297 100% 681 100%

La dirección de ambos museos colaboró en todo momento con este trabajo 
ofreciendo toda su ayuda y facilitando toda la información solicitada. 

 MUSEOS PARTICIPANTES EN EL ESTUDIO

Este estudio está centrado en un ámbito de actuación determinado como 
es el público de los museos de la Región de Murcia. Se buscaba realizar el 
análisis de público en un museo de arte contemporáneo a nivel regional, 
fuera del circuito de los museos de arte con más público visitante del 
panorama español, ya que sobre los grandes museos de arte en España sí 
existen publicados algunos estudios de público, pero son casi inexistentes 
a nivel regional; por tanto resultaba muy interesante para el desarrollo de 
esta invesƟ gación el poder comparar los datos obtenidos a ambos niveles.

Por tanto, el estudio de público se llevó a cabo en el Museo Regional de 
Arte Moderno (MURAM) de Cartagena, y el estudio del no público (o 
público potencial) en Museo Teatro Romano de Cartagena. La decisión 
de elegir estos dos museos para el estudio, vino marcada por la idea 
de localizar el museo de arte contemporáneo más representativo de la 
Región de Murcia. 
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Después de una detallada invesƟ gación, se comprobó que exisơ an muchos 
pequeños museos, centros o salas de arte contemporáneo dentro de la 
Región, pero que el museo más destacado y principal en esta categoría 
era el MURAM de Cartagena.

Al decidir trasladar la invesƟ gación a esta ciudad, se buscó contrastar la 
información obtenida con los estudios de público visitante con la de los 
visitantes potenciales de esa misma zona. Por ello se decidió buscar a los 
no visitantes del MURAM en el museo más emblemáƟ co de la ciudad, el 
Museo Teatro Romano de Cartagena. Ambos forman parte de la oferta de 
museos regionales de la Comunidad Autónoma de Murcia, que además 
se encuentran separados tan solo por una distancia de 700 metros, que 
puede ser recorrida a pie en apenas ocho minutos.

A pesar de la poca distancia que los separa, y de que el MURAM es un 
museo gratuito y el Museo Teatro Romano no, entre ambos existe una 
gran diferencia en las cifras de visitantes anuales a favor del Teatro26. Por 
tanto estudiar ambos museos resultaba ser un objeƟ vo perfecto para 
conocer cuáles son las razones por las que dos museos de nivel regional 
y temáƟ cas diferentes (Arte contemporáneo versus Arqueología) Ɵ enen 
tanta diferencia de público. ¿Publicidad, márqueƟ n, contenidos o tal vez 
una mala percepción del visitante de los museos de arte contemporáneo?

Tanto la información general sobre ambos museos, como la espacial, 
de servicios disponibles, facilidades, medios de comunicación, o las 
acƟ vidades realizadas durante el periodo de estudio, se encuentran 
detalladas en las Tablas 1 a 5 del Apéndice I de este libro.

26  Según la Dirección General de Bienes Culturales de la CARM, en 2015 el Muram 
tuvo una cifra total de visitantes de 9.296 personas y el Museo Teatro Romano de 181.141 
visitantes. 
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El Museo  Teatro Romano de Cartagena27

El Museo Teatro Romano de Cartagena está ubicado en pleno casco 
anƟ guo de Cartagena, con la entrada situada frente al Palacio Consistorial, 
muy próximo al paseo maríƟ mo y al puerto. El Museo se compone de dos 
edifi cios disƟ ntos unidos por un corredor subterráneo que incorpora el 
Palacio Pascual de Riquelme y un corredor arqueológico bajo la Iglesia de 
Santa María la Vieja, convirƟ endo el Teatro en la úlƟ ma y más destacable 
parte Museo.

Fue inaugurado el 11 de julio de 2008, tras años de restauración, 
recuperación e integración llevadas a cabo por el arquitecto Rafael Moneo, 
que fueron posibles gracias a la fi rma de un convenio de colaboración 
suscrito entre la Comunidad Autónoma, el Ayuntamiento de Cartagena y 
la Fundación CajaMurcia en 1996. 

Figura 1: Perfi l alzado del Museo Teatro Romano de Cartagena. Fuente: www.
teatroromanocartagena.org

Su objeƟ vo es mostrar y difundir el proyecto de excavación, restauración 
y la puesta en valor del Teatro Romano de Cartagena y los restos 
arqueológicos en él hallados.

27  Información obtenida de la web del museo. Consultado el 20 de abril de 2016 
de hƩ p://www.teatroromanocartagena.org/
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Figura 2: Teatro Romano de Cartagena. Fuente: www. teatroromanocartagena.org
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El Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena (MU RAM)28

El Museo Regional de Arte Moderno (MURAM) está ubicado en pleno 
casco anƟ guo de Cartagena. Fue inaugurado el 29 de abril de 2009 por la 
Comunidad Autónoma de la Región de Murcia con el objeƟ vo de mostrar y 
difundir el arte moderno y contemporáneo tanto regional como nacional 
e internacional. 

Está situado en la Plaza de la Merced, conocida por los cartageneros 
como la del “Lago”, y se encuentra ubicado en el Palacio Aguirre (1901), 
un palacio modernista catalogado como Bien de Interés Cultural, al que se 
le suma un nuevo edifi cio anexo. 

El MURAM cuenta con dos zonas diferenciadas pero conectadas tanto 
espacialmente como conceptualmente: las salas del Palacio Aguirre y 
las del anexo. Una tercera zona aparte sería la primera planta del Palacio 
Aguirre, donde se conservan interiores del palacio de 1901, que se ha 
concebido como un espacio museísƟ co en sí mismo. 

Las salas del anexo son espacios totalmente adaptados al arte moderno 
de grandes y medianos formatos, sin embargo las salas del palacio son 
más pequeñas y se uƟ lizan para obras de pequeño y mediano formato. En 
el áƟ co se ubica la zona de talleres y en la planta baja del Palacio Aguirre 
el salón de actos. 

A día de hoy el museo centra su acƟ vidad en las exposiciones temporales 
que buscan reforzar la oferta cultural de la Región y fi delizar a su público. 
Más adelante se espera ampliar el museo construyendo un nuevo edifi cio 
en un solar anexo de 2.492 m2, lo que permiƟ rá albergar una colección 
permanente.

La entrada y las acƟ vidades programadas son gratuitas. Se realizan visitas 
guiadas por el personal del museo en español, inglés y francés, tanto al 
Palacio Aguirre como a las exposiciones temporales. 

28 Información obtenida de la Asociación para la Protección del Patrimonio 
Histórico y de la web del museo. Extraída el 20 de abril de 2016 de hƩ p://portal.protecturi.
org/el-museo-regional-de-arte-moderno-muram-de-cartagena-murcia/
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Figura 3: Fachada Palacio Aguirre y logo  po del museo. Fuente: www.muram.es

El MURAM se plantea el objeƟ vo de acercar el arte moderno a todo Ɵ po 
de público, con acƟ vidades adaptadas a diferentes perfi les: la educación 
formal, informal y no formal. 

La línea de las exposiciones temporales del MURAM se centra en 
las manifestaciones arơ sƟ cas del arte moderno producido desde 
aproximadamente el año 1870 hasta la actualidad, destacando la pintura, 
la escultura, las artes industriales y/o decoraƟ vas, etc.
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Figura 4: Fachada MURAM. Fuente: María Luz Ruiz Bañón
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PRO CEDIMIENTO 

Para poder desarrollar el trabajo de invesƟ gación se estableció un 
organigrama metodológico de actuación establecido en tres etapas 
ordenadas consecuƟ vamente:

Fase inicial

Lo primero que se realizó fue seleccionar el grupo de muestra con el que 
se iba a trabajar y los museos en los que se iba a desarrollar la acƟ vidad 
experimental, ya detallado anteriormente. 

Finalmente, analizando las cifras y relevancia de cada museo, como se ha 
comentado con anterioridad, se decidió centrar el trabajo en el MURAM 
(al ser el museo de mayor relevancia de la Región dentro temáƟ ca de arte 
contemporáneo y moderno) y en el Museo Teatro Romano de Cartagena 
(por su relevancia y cercanía).

Se procedió a la solicitud formal de información estadísƟ ca referente a 
los úlƟ mos cinco años, a la Dirección General de Bienes Culturales de la 
Comunidad Autónoma de Murcia, sobre los museos Museo Regional de 
Arte Moderno (MURAM) y Museo Teatro Romano de Cartagena.

También se realizó una peƟ ción de información estadísƟ ca de los úlƟ mos 
cinco años al Consorcio Cartagena Puerto de Culturas, del que forma 
parte el Museo Teatro Romano de Cartagena, y a la propia dirección del 
Museo. Para obtener información sobre el posible público potencial de los 
museos a analizar.

Nos pusimos en contacto con la dirección del Museo Teatro Romano y 
el Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena, y se solicitaron los 
permisos para realizar en su interior el estudio de público mediante 
encuestas y también fotograİ as. 

Una vez decididos los objeƟ vos, calculada la muestra, solicitada la 
información estadísƟ ca y los permisos para trabajar; se procedió a diseñar 
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y elaborar los modelos de encuesta en tres idiomas (Castellano, Francés e 
Inglés), intentando que éstos resultarán úƟ les para la consecución de los 
objeƟ vos planteados. 

Además para comprobar que estos cuesƟ onarios resultaban comprensibles 
para el público, se hizo una prueba piloto en el Museos de Bellas Artes de 
Murcia. 

Fase de desarrollo 

En una segunda fase o fase de desarrollo, se desarrolló el trabajo de 
campo durante tres meses consecuƟ vos, intercalando nuestra presencia 
en ambos museos. Para esta invesƟ gación se decidió uƟ lizar como medio 
e instrumento para recoger información los cuesƟ onarios a la salida del 
museo. 

Fase fi nal

Durante esta fase se codifi caron semanalmente los datos obtenidos, y 
a raíz de ellas se desarrollaron tablas y gráfi cos. Después se analizaron 
e interpretaron los resultados fi nales, comparando los datos obtenidos 
en cada Ɵ po de encuesta público y no público. Además se compararon 
los resultados de las encuestas con las conclusiones de otros estudios de 
público publicados similares. 

TÉC NICAS E INSTRUMENTOS

En este epígrafe se detallan las técnicas e instrumentos seleccionados 
para el estudio y su uƟ lización.  

Pro tocolo de recogida de información:

Como se explica en el apartado de procedimientos, en primer lugar se 
pusieron a prueba unos cuesƟ onarios piloto en el Museo de Bellas 
Artes de Murcia para conocer las necesidades de los visitantes de los 
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museos de esta Ɵ pología y comprobar el correcto funcionamiento de los 
cuesƟ onarios, con el fi n de eliminar de ellos conceptos que resultaran 
confusos al visitante.

En segundo lugar, se llevó a cabo un proceso previo de observación 
en los museos (MURAM y Museo Teatro Romano) mediante el cual se 
examinaron los disposiƟ vos museográfi cos de mediación de los que 
dispone cada uno de ellos, su ubicación, accesibilidad, etc. Además se 
consultó la información que ambos museos suministran en sus páginas 
web.

Posteriormente se efectuó una breve entrevista “no estructurada” con los 
coordinadores de cada museo, donde explicaron cuál era la situación de 
cada museo, su problemáƟ ca y su políƟ ca de gesƟ ón. 

Finalmente, se realizaron las encuestas. Para ello se llevó a cabo una 
entrevista personal de captación y la posterior realización de los 
cuesƟ onarios apoyados en su cumplimentación por el entrevistador. 
Como agradecimiento por su colaboración se ofrecía a los entrevistados 
un regalo sin valor económico relacionado con el arte contemporáneo 
que nos facilitó la dirección del Museo Teatro Romano.

Dis eño de los cues  onarios

Se establecieron dos cuesƟ onarios disƟ ntos, con mínimas variaciones 
entre ellos, en función de si estaban dirigidos al público del museo de arte 
contemporáneo MURAM o a su no público o público potencial, es decir, 
a los visitantes del Teatro Romano de Cartagena. Ambos cuesƟ onarios 
comparten esencialmente las mismas preguntas con el fi n de facilitar 
la comparación de los datos obtenidos en ambos muestreos. Tan solo 
se cambia el orden de las preguntas en algunos casos, y el cuesƟ onario 
del Teatro Romano (estudio del no público) incluye una pregunta más 
referente al MURAM. Ambos estaban disponibles en tres idiomas: 
Español, Inglés y Francés.29

29   Los modelos de CuesƟ onarios están disponibles en el Apéndice III.
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Como media se estableció un Ɵ empo de cumplimentación de 8 a 12 
minutos.

 La versión del MURAM conƟ ene 7 preguntas de caracterización 
sociodemográfi ca del visitante y 3 relaƟ vas a sus hábitos y prácƟ cas 
culturales, 6 referentes al arte contemporáneo y 7 específi cas sobre 
su visita al museo.

 La versión del Museo Teatro Romano conƟ ene 7 preguntas de 
caracterización sociodemográfi ca del visitante, 7 específi cas sobre 
su visita al museo, 3 relaƟ vas a sus hábitos y prácƟ cas culturales, 6 
referentes al arte contemporáneo, y 2 específi cas sobre el MURAM

Var iables analizadas

Para la realización del estudio de público en el que se basa esta 
invesƟ gación, se tuvo en cuenta la presencia de las siguientes variables y 
su relación con los objetos del análisis:

Variables sociodemográfi cas para analizar las principales caracterísƟ cas 
del perfi l de los visitantes

 Sexo-Género: Grupo sexual al que pertenecen los visitantes 
entrevistados. Se establecieron dos opciones: varón y mujer.

 Edad: Se consideró como marco muestral de referencia a los 
visitantes mayores de 12 años. La edad se ha dividido en diferentes 
tramos, para que el visitante no tuviera que indicar su edad exacta, 
al ser este un dato que provoca cierta suscepƟ bilidad y desagrado 
según se pudo comprobar en los estudios piloto. 

Estos tramos se han establecido en función de las edades que 
comprenden las etapas habituales de cambio socioeconómico: 
cambios de nivel de estudios (ESO-Bachillerato, Estudios de grado, 
Postgrados), laborales, familiares (hijos pequeños) y de jubilación. 
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Para los úlƟ mos tramos, al ser etapas más estables, se consideran 
fases de 10 años, dejando el úlƟ mo tramo abierto:

12-17 18-21 22-30 31-35 36-45 46-55 56-65 66-74 +75

 Nacionalidad: País de origen de los visitantes.

 Lugar de residencia habitual: Lugar donde reside el visitante la 
mayor parte del Ɵ empo. 

Para los residentes en España se disƟ ngue entre residentes en la 
ciudad de Cartagena (donde están ubicados los museos), la Región 
de Murcia o en el resto de España, especifi cando en estos dos 
úlƟ mos casos la población exacta. 

En el caso de los visitantes que viven en el extranjero, se disƟ ngue 
entre visitantes europeos y no europeos, especifi cando en ambos 
casos el país de residencia.

 Nivel de estudios terminados: Es la formación académica de los 
visitantes terminada en el momento de realización de la encuesta. 
Se plantearon varias opciones que van escaladas en función de su 
difi cultad, estas son:

 Sin estudios, 

 Estudios de primaria o EGB 1ª etapa,  

 Estudios de secundaria/EGB 2ª etapa o Graduado escolar, 

 Estudios de Bachillerato/BUP/COU o FP grado medio, 

 Diplomado universitario o FP grado superior, 

 Licenciado o Graduado universitario, 

 y Estudios de Máster o Doctorado.
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Para los estudios cursados por las tres úlƟ mas categorías 
(Diplomados, Licenciados y Master o Doctorado) se especifi ca la 
especialidad y disciplina a la que se refi eren.

• Ocupación actual: Es el Ɵ po de ocupación o acƟ vidad laboral que 
los visitantes ejercen en el momento de la encuesta. A las opciones 
habituales se ha añadido “trabajador de las industrial culturales” 
(compuesta por arƟ stas, comisarios, galeristas, críƟ cos de arte, 
museólogos...) ya que es un dato que resulta de mucho interés para 
este estudio. Se consideraron por tanto las siguientes opciones:

 Estudiante,

 Tareas domésƟ cas,

 En búsqueda de empleo,

 Trabajador por cuenta ajena o asalariado,

 Trabajador autónomo, 

 Jubilado, 

 Trabajador de industrias culturales,

 Otro Ɵ po de acƟ vidad (en este caso, se especifi ca cuál).

 Relación de su ac  vidad actual con la temá  ca del museo, el arte 
o la educación: Interesaba especialmente saber si su trabajo tenía 
algo que ver con la industria cultural, la didácƟ ca o la educación. 
Se plantearon a su vez dos opciones: “No Ɵ ene nada que ver” o “Si 
Ɵ ene que ver” (en este caso se indica cuál es la relación). 

Hábitos y prácƟ cas culturales generales de los visitantes 

• Tipos ac  vidades realizadas en su  empo libre: AcƟ vidades que el 
visitante prefi ere realizar en su Ɵ empo de ocio. Éste podía señalar 
todas las opciones que deseara. Sus respuestas nos indicarán si nos 
encontramos ante una persona acƟ va y con inquietudes, si está 
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interesada en el arte o si es asidua a los museos. Todos estos datos 
nos podría llevar a pensar que nos encontramos frente a un visitante 
potencial de los museos de arte contemporáneo.

- Estar con amigos y familia - Escuchar música o radio

- Estar en casa tranquilo - UƟ lizar videojuegos

- Hacer deporte - Leer libros, revistas, periódicos

- UƟ lizar internet u ordenador 
por ocio

- Realizar alguna acƟ vidad arơ sƟ ca

- Visitar Museos, Ferias de 
arte, galerías o exposiciones

- Ir al teatro, cine, ballets, 
conciertos u óperas

- Ver la televisión - Otros (en este caso se 
especifi caba la acƟ vidad)

 Frecuencia de visita: Número de veces que el entrevistado esƟ ma 
que ha visitado algún museo durante un año. Se buscaba saber si 
estábamos ante un visitante de museos asiduo u ocasional.

- Varias veces al mes - Al menos una vez al año

- Una vez al mes - No acostumbro a visitar museos

- Varias veces al año - Otros (en este caso se 
especifi caba la frecuencia) 

 Tipo de museos visitados en el úl  mo año: Detalle de Ɵ pología de 
museos que el entrevistado recuerda haber visitado en el úlƟ mo 
año. De nuevo se busca saber si estamos ante un usuario de museos 
asiduo u ocasional, y si éste es afi cionado a los museos de arte, 
en parƟ cular a los de arte contemporáneo. El entrevistado puede 
señalar todos los que considere e incluso añadir alguna categoría. 
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- Museos Antropológicos - Museos de Bellas Artes y de 
Artes decoraƟ vas

- Museos Arqueológicos e 
históricos

- Museos de Ciencias Naturales

- Museos de Arquitectura - Museos Etnográfi cos

- Museo Militar - Casas Museos

- Museos de arte contempo-
ráneo

- Otros

Experiencia general de los visitantes respecto al arte contemporáneo y sus 
museos

 Conocimiento y visita a centros o museos de arte de la CARM, 
de España y del Extranjero: Ante una selección de los principales 
museos y centros de arte contemporáneo tanto a nivel regional, 
nacional como internacional, el visitante idenƟ fi ca los que le son 
conocidos, los visitados al menos en una ocasión, y a los que es 
asiduo. El listado completo de museos analizados se incluye en el 
Anexo IV30 de este informe.

 Dentro de esta lista se incluyen, mezclados entre los museos de arte 
contemporáneo, alguno de los 10 museos de arte más visitados a 
nivel internacional31 como el Museo del Louvre en París, el BriƟ sh 
Museum y la NaƟ onal Gallery de Londres, los museos VaƟ canos 
de Roma, el Metropolitan de Nueva York y el Museo del Prado en 
Madrid. Con ello también se busca saber si estamos ante un visitante 
de museos asiduo u ocasional, analizando sus hábitos de visita a 
los museos de arte y/o a los de arte contemporáneo, y su nivel de 
saƟ sfacción.

30  Vid. Apéndice IV. punto P.4. del modelo de cuesƟ onario del MURAM y el P.11 
del Museo Teatro Romano.

31  Datos obtenidos del arơ culo del periódico La Vanguardia 13 de marzo de 2015 
de Isamel Nafria, El Louvre encabeza la lista de los 20 museos más visitados del mundo. 
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 Conocimiento y visita a otros museos y centros de arte: En la 
lista anterior se han dejado fuera alguno de los museos arte 
contemporáneo y Bellas Artes más relevantes con el fi n de saber si 
el visitante está verdaderamente interesado en el arte y si es asiduo 
a los museos.

 Nivel de conocimientos formales: Estudios específi cos sobre 
arte contemporáneo que posee el visitante. Las opciones están 
ordenadas de forma ascendente en función de su complejidad: “Sin 
conocimientos específi cos”, “conocimientos básicos”, “avanzados” o 
“superiores”. Nos indica la pertenencia del visitante al “mundo del 
arte”.

 Escala de experiencia museís  ca referente al arte contemporáneo32 
Compuesta por trece ítems o enunciados referentes al funcionamiento 
y percepción de estos museos. Se establece una escala del 1 al 5 
(donde 1 signifi ca completamente de acuerdo y 5 completamente 
en desacuerdo). Nos facilita la opinión del visitante sobre diferentes 
variables relacionadas con su percepción de los museos de arte 
contemporáneo: sensación de aburrimiento o saƟ sfacción, falta 
de textos explicaƟ vos y mediación, colas de entrada, percepción 
sobre la aceptación de niños, problemas con los horarios, ambiente 
eliƟ sta, visitas guiadas no saƟ sfactorias, frustración y pérdida de 
información, senƟ miento de no pertenencia a ese mundo, mala 
gesƟ ón publicitaria, o preferencias más alineadas con el Arte Clásico.

 Proposición de mejoras: Lista de aspectos que a juicio del visitante 
pueden favorecer su vista a los museos de arte contemporáneo en 
general (equipamientos, museograİ a, servicios, etc.)33. A esta lista 
el visitante puede añadir nuevas.

 Opinión sobre universalidad del arte: Pregunta directa sobre la 
percepción de universalidad del arte contemporáneo. 

32  Vid. Listado completo en Apéndice IV. Punto P. 7 del modelo de CuesƟ onario 
del Muram y P.14 del Teatro Romano.

33  Vid. Listado completo en Apéndice IV. Punto P. 15 del modelo de CuesƟ onario 
del Muram y P.17 del Teatro Romano.



52

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

 Se plantea al visitante si el arte contemporáneo o moderno se explica 
por sí solo, con opciones: “sí”, “no” y “no siempre”. Nos indica la 
necesidad de mediación e información que Ɵ ene el visitante, y lo 
alejado que se considera del lenguaje del arte contemporáneo.

Experiencia específi ca de los visitantes respecto al Museo de arte 
contemporáneo MURAM y al Museo Teatro Romano 

 Frecuencia de la visita al museo analizado: Número de veces que 
el entrevistado ha visitado previamente el museo, o si en su caso es 
la primera vez que lo hace. Nos indica la asiduidad u ocasionalidad 
de la visita.

 Tipo de visita: Visita en solitario o en compañía, indicando las 
personas que acompañan a los visitantes y la relación con ellas. En 
el caso de los hijos, se registran las edades de estos. 

 Mo  vos de la visita: Principales moƟ vos enumerados por el 
visitante como causa de su visita el día de la encuesta. El visitante 
podía seleccionar varios a la vez. Estos podían ser:

- Por casualidad - Para visitar la exposición tem-
poral

- Me lo han recomendado - Para asisƟ r a una acƟ vidad o 
taller

- Por ocupar mi Ɵ empo libre - Para ensenarlo a familiares, 
amigos, etc.

- Curiosidad - Por razones profesionales o de 
estudios

- Me gusta el arte y/o la 
historia

- Estoy de turismo por la zona

- Por entretenimiento - Para conocerlo mejor (vuelves)

- Me lo ofrecía el paquete 
turísƟ co contratado 

- Otros moƟ vos (en este caso se 
especifi ca la razón)
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 Servicios de mediación e información u  lizados: Principales 
medios de información y relación que el visitante ha uƟ lizado en 
sala durante su visita.

- Visita Guiada - Folletos explicaƟ vos

- Lectura de textos y cartelas - Seguimiento de mapas 
exposiƟ vos

- Uso de punto de 
información de museo

- Ninguno

- Audioguías/videos/
MulƟ media tours

- Otros

 Medio de comunicación e información previa sobre el museo: 
Medio a través del cual el visitante se informa sobre la existencia y 
contenido del museo, y que provoca su visita.

- Radio, televisión o prensa - Ofi cinas de turismo

- Recomendación de un 
conocido

- En una Guía turísƟ ca

- A través de web del museo - No lo conocía previamente 

- Por otros siƟ os de internet 
o en Redes sociales

- Otros

 Intención de recomendar la visita: Deseos de recomendación de la 
visita al museo a otras personas, con opciones: “sí”, “no” y “no lo 
sé”. Indica de modo indirecto el nivel de saƟ sfacción ante la visita. 

 Valoración experiencia museís  ca: Valoración general de 
saƟ sfacción de expectaƟ vas de la visita realizada mediante una 
escala de 10 puntos. 
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Experiencia específi ca de los visitantes del Museo Teatro Romano  respecto 
al MURAM (conocimientos e intenciones de visita). 

 Conocimiento y visita al Museo de Arte Moderno de Cartagena 
MURAM: A pesar de la cercanía de ambos museos y gratuidad del 
MURAM se busca saber si el visitante del Museo Teatro Romano lo 
conoce y si está interesado en el arte contemporáneo.

 Intención de visitar el MURAM: En caso de no conocerlo, una vez 
informado el visitante de la existencia de este museo, su cercanía y 
gratuidad, se le interroga sobre la posibilidad de una visita próxima. 
Esto nos ayuda a conocer si el visitante podría ser un visitante 
potencial al que le falta información y promoción.

ANÁLISIS DE DATOS

Para la invesƟ gación se han realizado análisis de datos comparaƟ vos 
de ambos museos mediante cuadros, gráfi cos y tablas, recogidas en el 
Apéndice II de este libro. 

Todos los datos se introdujeron en una base de datos individual y en 
otra conjunta donde se realizó el análisis comparaƟ vo. Los datos se 
examinaron de forma independiente para cada museo, pero también 
de forma conjunta, y se ponderaron teniendo en cuenta el número de 
encuestas totales realizadas en cada museo.  

A la hora de analizar los datos se han tenido en cuenta entre otros los 
siguientes aspectos: 

• Qué porcentaje de visitantes y no visitantes sienten que comprenden 
el lenguaje del arte contemporáneo.

• Qué porcentaje de no visitantes estarían dispuestos a visitar el Museo 
Regional de Arte Moderno de Cartagena.
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• Qué Ɵ po de necesidades han mostrado los visitantes respecto a la 
mediación en los museos de arte contemporáneo. 

• Cuáles son sus principales razones para visitar o no los museos de 
arte contemporáneo.

Para el análisis de los datos se ha uƟ lizado un sistema de hojas de cálculo 
para poder cotejar los datos numéricos obtenidos, introduciendo todas 
las variables analizadas: tanto el número de visitantes uƟ lizados en la 
muestra, sus edades, sexo, procedencia, estudios, etc., así cómo las 
respuestas categóricas y numéricas que nos han aportado.
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RESULTADOS DEL ESTUDIO DE PÚBLICO

En este apartado se presentan los resultados de la invesƟ gación 
relacionándolos con los objeƟ vos planteados. También su interpretación 
y comparación con otros estudios relacionados.

3.1. COMPOSICIÓN DEL PÚBLICO VISITANTE DEL MURAM Y EL 
MUSEO TEATRO ROMANO.

Con el fi n de determinar quiénes son los que visitan los museos de arte 
contemporáneo y quiénes no, necesitábamos conocer previamente la 
composición de la población a muestrear en el periodo marzo a mayo de 
2016. 

Según los datos obtenidos a través del control de taquillas y recepción de 
los museos durante el periodo de estudio, el Museo Teatro Romano fue 
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visitado por un total esƟ mado de 70.390 personas34 (un 19,63% más que el 
año anterior), mientras que el MURAM fue visitado por un total esƟ mado 
de 9.05235 personas (un 172% más respecto al número de visitantes en el 
mismo periodo de 2015).

Los visitantes de ambos museos se pueden categorizar en individuales y 
grupales. Para este estudio nos hemos centrado en el perfi l de visitante 
individual que realiza la visita solo o en pequeños grupos familiares o de 
amigos como una acƟ vidad espontánea y voluntaria. 

69,8%

22,3%

7,3%

0,6%

34,0%

17,0%

38,1%

10,9%

Visita Individual Españoles

Visita Grupo Españoles

Visita Individual
Extranjeros

Visita Grupos Extranjeros
Teatro

Muram

Si tenemos en cuenta los datos estadísƟ cos anuales de 2015 facilitados por 
los museos, podemos destacar que los visitantes individuales supusieron 
un 72% del total en el Teatro Romano y un 77% en el MURAM, por lo que 
se puede concluir que existe un predominio claro de la visita individual 
sobre la grupal en ambos museos. Además analizando dichos datos, 
también podemos comprobar el bajo número de visitantes menores de 
12 años en 2015 en ambos museos, dato coincide con los resultados de 
años anteriores (en 2015 en el MURAM representaron tan solo un 5,2% 
del total anual). 

34  Al no disponer a la fecha del informe de las cifras ofi ciales de mayo, se ha 
realizado una esƟ mación basada en la cifra del año 2015 para ese mes aumentándola en 
el porcentaje de incremento de visitantes acumulado del ejercicio 2016. Fuente: Datos 
estadísƟ cos facilitados por el Museo Teatro Romano.

35  Fuente: Datos estadísƟ cos facilitados por el MURAM.

Figura 5: Composición general del público visitante (según datos 2015)
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PERFIL  SOCIODEMOGRÁFICO DE LOS VISITANTES DEL MURAM Y 
DEL MUSEO TEATRO ROMANO. 

Se han estudiado y analizado las variables sociodemográfi cas de los 
visitantes de ambos museos que determinan sus principales caracterísƟ cas 
(Sexo, edad, nacionalidad, lugar de residencia, nivel de estudios, ocupación 
actual y relación de ésta con el museo), con el fi n de determinar quiénes 
son los que visitan los museos de arte contemporáneo y quiénes no. Todas 
estas variables están recogidas en las Tablas 5 a 18 de resultados en el 
Apéndice II de este libro.

 Género del público visitante

Según los resultados de las encuestas, en el MURAM la presencia de 
mujeres es muy superior a la de hombres con una diferencia porcentual 
de 24%. Esta diferencia es mayor a la existente en el Teatro Romano, que 
aunque también presenta un predominio de visitantes femeninas, la 
diferencia porcentual asciende tan solo al 5%. 

Sin embargo, si en el MURAM solo consideramos las visitas recibidas en 
la Noche de los Museos, acƟ vidad en el que aumenta el porcentaje de 
visitantes ocasionales, esta diferencia disminuye a un 58% de mujeres y 
un 42% de hombres.

De cualquier modo estas diferencias porcentuales son, en todos los casos 
estudiados, superiores al porcentaje de población femenina que calcula 
el INE36 en su censo para el 2015, que asciende al 50,86% del total de 
la población. Todo ello implica que la proporción de la visita de mujeres 
en ambos museos se encuentra sobredimensionada respecto a la de los 
varones.

36  Fuente: INE. Cifras de población y censos demográfi cos. Recuperado el 15 de 
abril de 2016 de hƩ p://www.ine.es/inebaseDYN/cp30321/cp_inicio.htm
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 Edad del público visitante

Según los datos obtenidos la edad media de los visitantes37 del MURAM es 
de 40,8 años, con una desviación ơ pica o grado de dispersión de datos con 
respecto al valor promedio de 17,1. Esto implica que la población media 
de visitantes en el MURAM es casi una década más joven que la del Teatro 
Romano, donde la edad media es de 49,7 años de media y su desviación 
ơ pica de 16,4. En el cálculo de dichas medias se tuvo en cuenta que la 
población muestreada debía ser mayor de 12 años.

En cuanto a la distribución por tramos de edad y género, en el Teatro 
Romano el grupo más numeroso se encuentra en los tramos 46/55 y 
56/65 para los dos géneros. Mientras que el MURAM hay que disƟ nguir 
además de los dos anteriores, el tramo 22/30, e incluso el de 18/21 en el 
caso de los varones. 

37  Vid. Tabla 6 Apéndice II- Edad visitantes.

Figura 6: Porcentaje de hombres y mujeres de los visitantes
 encuestados para cada museo



60

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Figura 7: Pirámide de población de los visitantes del MURAM y Museo Teatro 
Romano mayores de 12 años. Edad por intervalos y género.

Sin embargo el tramo de mayores de 65 años es muy reducido en el 
MURAM donde apenas alcanza el 7%, mientras que en el Teatro este 
tramo se sitúa entre un 18% y un 15%. Por tanto, se puede determinar 
que en el MURAM los visitantes en edad de jubilación son una minoría, 
indisƟ ntamente de su género. 

• Procedencia del público visitante

En función a los datos obtenidos en cuanto a procedencia o nacionalidad 
de los visitantes se puede inferir que el MURAM Ɵ ene mayoritariamente 
una proyección nacional al representar estos un 92% de sus visitantes. 

Sin embargo, en el Museo Teatro Romano el público nacional y extranjero 
se encuentra reparƟ do por igual, teniendo casi a partes iguales la misma 
proyección nacional e internacional. En este caso, el museo ha sabido 
captar el interés del turista extranjero que frecuenta Cartagena ya que 
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estos suponen un 52,1% de sus visitantes. Según los datos estadísƟ cos 
facilitados por el consorcio Cartagena Puerto de Culturas, en 2015 los 
visitantes extranjeros supusieron un 55% del total de visitantes registrados 
por dicho consorcio (370.000 personas en total).

Sin embargo esta diferencia no la encontramos en el porcentaje de 
extranjeros residentes que visitan ambos museos donde la cifra es bastante 
similar. Estos apenas suponen un 7% del total de visitantes. Aun así, se 
puede decir que la relación de visitantes extranjeros residentes en esta 
Comunidad Autónoma y sus limítrofes, muestra la capacidad inclusiva de 
ambos museos respecto a este grupo minoritario, al representar estos un 
3,78%38 sobre el total de la población española, según los datos extraídos 
del Ministerio de empleo y Seguridad Social para 2014.  

Respecto a las nacionalidades de los visitantes extranjeros se puede 
destacar que estos provienen en gran medida de Europa Occidental (sin 
incluir España), y muy destacadamente de Reino Unido. Estos representan 
en el Teatro Romano un 30,2% del total, del cual el 20,6% son visitantes 
de Reino Unido, siendo los siguientes con un 4,6% los holandeses. Y 
los visitantes extranjeros más numerosos son los estadounidenses que 
representan un 11,2% del total en el Teatro Romano. 

Figura 8: Porcentaje de visitantes encuestados por nacionalidades 

38  Según cálculos realizados basados en datos obtenidos de Ministerio de empleo 
y Seg. social. Extranjeros residentes en España a 31 de diciembre de 2014. Marzo 2015. 
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• Lugar de residencia del público visitante

En función de su residencia, en el MURAM los visitantes se distribuyen 
en un 96,3% en residentes en España. Mientras que en el Museo Teatro 
Romano los residentes en España suponen un 55,7% frente a los no 
residentes que suponen un 44,3%.

Figura 9: Porcentaje de visitantes encuestados por lugar de residencia

Además el origen de esta población residente es, en el caso del MURAM, 
la Comunidad Autónoma de Murcia en un 88,2% de los casos, de los que 
un 70% corresponden además a la ciudad de Cartagena.

De nuevo, con estos datos queda claro que el ámbito de infl uencia del 
MURAM queda reducido a la población local y en una pequeña parte a 
la nacional. Mientras que en el caso del Museo Teatro Romano su ámbito 
de infl uencia alcanza la proyección nacional e internacional, siendo esta 
mucho menor a nivel local. 
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Figura 10: Porcentaje de visitantes encuestados procedentes 
de la Región de Murcia

En la relación con la procedencia por Comunidades Autónomas, el 
gráfi co siguiente muestra como en el MURAM sus visitantes pertenecen 
mayoritariamente a la Comunidad Autónoma de Murcia; mientras que 
en el Teatro Romano encontramos además otras dos comunidades 
autónomas representaƟ vas, como son la Comunidad de Madrid y la 
Valenciana.

Esto deja claro que la localización geográfi ca es determinante en el caso del 
MURAM para determinar la procedencia de sus visitantes, ya que según el 
INE39 la población de la Comunidad Autónoma de Murcia representa tan 
solo un 3,16% del total de la población en España en 2015. En el caso del 
Teatro Romano esta infl uencia de la localización es menos directa,  ya que 
se reparte con la Comunidad limítrofe de Valencia y con la Comunidad de 
Madrid en la que la Región de Murcia es unos de desƟ no turísƟ co de playa 
más destacados.

39  Fuente: INE Series detalladas desde 2002. Población residente por fecha, sexo, 
grupo de edad y nacionalidad (agrupación de países). Consultado el 30 de mayo de 2016 
en hƩ p://www.ine.es/jaxiT3/Tabla.htm?t=9683&L=0
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Figura 11: Gráfi co resumen de procedencia y residencia 
por Comunidades Autónomas de visitantes

• Nivel de estudios del público visitante

El nivel de estudios es uno de los aspectos que marca de forma más 
signifi caƟ va la accesibilidad real de los visitantes a los museos. En el caso 
del Teatro Romano el 70% de sus visitantes Ɵ enen estudios superiores, 
y en el MURAM asciende a un 61%. Ambos datos están muy por encima 
de la media de la población que asciende en 2014 a 54,8% de hombres y 
58,4% en el caso de las mujeres40. 

No obstante, si en el MURAM eliminamos los visitantes de la Noche de 
los Museos, que en gran media es público ocasional, y nos centramos 
en su público del resto del año, el porcentaje de visitantes con estudios 
superiores asciende entonces a 74%, un 13% superior. 

40  Datos obtenidos de INE. 3.7 Nivel de formación de la población adul-
ta (de 25 a 64 años). Recuperado el 16 de abril de 2016 de  hƩ p://ine.es/ss/Satelli-
te?L=es_ES&c=INESeccion_C&cid=1259925481659&p=1254735110672&pagena-
me=ProductosYServicios%2FPYSLayout&param1=PYSDetalle&param3=1259924822888
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Figura 12: Nivel de estudios de los visitantes de Museo 
Teatro Romano y el MURAM

• Ac  vidad actual del público visitante

Respecto a la acƟ vidad actual de los visitantes se puede establecer que 
en el caso del MURAM un 54,9% de ellos Ɵ ene una ocupación laboral, 
mientras que un 30,6% son estudiantes. Lo que implica que la mayoría de 
los visitantes del MURAM están en edad acƟ va. 

En el caso del Teatro Romano un 55,4% de sus visitantes Ɵ enen una 
ocupación laboral, pero a diferencia con el MURAM el número de 
estudiantes mayores de 12 años entrevistados apenas alcanzan un 9,4%. 
Sin embargo el porcentaje de jubilados es signifi caƟ vamente superior en 
este caso, alcanzando el 28,4% de los visitantes.
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Figura 13: Ac  vidad actual de los visitantes de Museo 
Teatro Romano y el MURAM

Para la gran mayoría de los visitantes, un 75,4% en el MURAM y un 85,2% 
en el Teatro, su ocupación actual no Ɵ ene nada que ver con el contenido 
del museo, por lo que se puede entender que estos acuden al museo a 
saƟ sfacer necesidades de ocio cultural, no laborales o de estudios. 

Cabe destacar que en el MURAM, dentro del porcentaje de visitantes 
cuya ocupación actual Ɵ ene relación con la temáƟ ca del museo (24,6%), 
encontramos que algo más de la mitad de ellos (un 50,7%) son arƟ stas. 
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HÁBITOS Y PRÁCTICAS CULTURALES GENERALES DE LOS VISITANTES 
DEL MURAM Y DEL MUSEO TEATRO ROMANO. 

Se han estudiado y analizado los hábitos y las prácƟ cas culturales de los 
visitantes que determinan sus principales caracterísƟ cas, con el fi n de 
determinar quiénes son los que visitan los museos de arte contemporáneo 
y quiénes no; y cuáles son sus principales razones. Todas estas variables 
están recogidas en las Tablas 19 a 21 de resultados en el Apéndice II de 
este libro.

• Ac  vidad preferida en el  empo libre o de ocio

Al considerar la visita a los museos como acƟ vidad de ocio cultural, nos 
interesa saber los hábitos de ocio y las acƟ vidades que prefi ere realizar 
el visitante en su Ɵ empo libre, para conocer si la visita a museos es una 
acƟ vidad habitual o por lo contrario algo casual. 

Más de la mitad de los visitantes destacan sobre las demás opciones las 
acƟ vidades de Ɵ empo libre de carácter social, como comparƟ r su Ɵ empo 
con familia y amigos, seguidas de las acƟ vidades de Ɵ empo libre de 
carácter cultural. Entre ellas destaca “leer libros o revistas y periódicos” 
(46% MURAM y 54% Teatro) aunque en porcentaje algo inferior al 
establecido en la Encuesta de Hábitos y PrácƟ cas Culturales en España 
2014-201541 donde representa el hábito de ocio del 62% de la población.

Otros ítems de carácter cultural como “ver televisión”, “escuchar música 
o radio” o “uƟ lizar ordenadores por ocio”, presentan en ambos museos 
unos porcentajes bastantes inferiores a los recogidos en la Encuesta de 
Hábitos y PrácƟ cas Culturales en España 2014-201542, en los que estos 
representaban un 95,5%, un 85,5% y un 62,5% respecƟ vamente.  

41  Fuente MECD. Encuesta de Hábitos y PrácƟ cas Culturales en España 2014-2015. 
Indicadores interrelacionados  En hƩ p://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano-mecd/
dms/mecd/servicios-al-ciudadano-mecd/estadisticas/cultura/mc/ehc/2014-2015/En-
cuesta_de_Habitos_y_Practicas_Culturales_2014-2015_Sintesis_de_resultados.pdf

42  Ibid.
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Muy destacable es el dato referente al hábito de “visitar museos, galerías o 
exposiciones” (48% Teatro y 54% MURAM) superior a la media establecida 
Encuesta de Hábitos y PrácƟ cas Culturales en España 2014-2015 que tan 
solo asciende a 39,4% de la población. Esto implica que nos encontramos 
antes un público visitante que reconoce ser asiduo a los museos.

Figura 14: Ac  vidades preferidas en el  empo libre
 por visitante y museo
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También es destacable el dato sobre el hábito de “realizar alguna acƟ vidad 
arơ sƟ ca”, que es claramente superior en el MURAM (31,3%) frente al 
Teatro (17,4%). Lo que nos indica que los visitantes al Museo de Arte 
Moderno (MURAM), Ɵ enen a su vez inquietudes arơ sƟ cas.

Las acƟ vidades de carácter İ sico como hacer deporte u otras acƟ vidades, 
son también elegidas por casi la mitad de los visitantes (48,2% Teatro y 
52,9% MURAM). Este alto porcentaje viene originado por el deseo de los 
ciudadanos de realizar acƟ vidades compensatorias ante la sedentaria vida 
urbana y como medida de salud. 

Los porcentajes más bajos se encuentran en las acƟ vidades pasivas y no 
sociales como “uƟ lizar videojuegos” y “estar en casa tranquilo”.

• Frecuencia de visita a museos

Este dato nos ayuda a conocer si el hábito de visitar museos es algo 
ocasional o habitual en los visitantes, y si los no visitantes pueden llegar a 
ser considerados visitantes potenciales.

Los resultados por museo indican que los visitantes del MURAM son un 
público más fi el y asiduo a visitar museos, ya que en un 32% de los casos 
indican que visitan museos entre una y varias veces al mes; esta cifra 
alcanza un 15% en el caso de Teatro. 

Un 56% en el Teatro y un 43% en el MURAM indican que visitan museos 
varias veces al año (al menos dos veces), lo que supone que puedan 
considerarse ocasionales. Aunque a esta cifra podría añadirse un 15% de 
visitantes en ambos museos, que es el porcentaje de los que indican que 
visitan los museos al menos una vez al año. Aproximadamente un 10% en 
ambos museos son visitantes esporádicos, que no acostumbrar a visitar 
museos.  
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Figura 15: Frecuencia en visita a museos de encuestados

• Tipos de museos visitados en el úl  mo año

La Ɵ pología de museo visitado en el úlƟ mo año nos va a ayudar a conocer 
si el visitante es asiduo a los museos o es algo ocasional, pero también nos 
sirve para saber si suele visitar museos relacionados con las Bellas Artes y 
el arte contemporáneo, con el fi n de determinar si los visitantes pueden 
llegar a ser considerados visitantes potenciales del MURAM. 

De acuerdo a lo establecido por el MECD (2015) en la EstadísƟ ca de 
Museos y Colecciones Museográfi cas43, los museos más visitados en 2014 
fueron por orden descendente: los museos de Bellas Artes, los museos de 
arte contemporáneo, los museos arqueológicos, los museos de ciencias 
naturales, los etnográfi cos y antropológicos, las casas museos, y otros.

Este orden se manƟ ene en cierta medida en los museos analizados, 
aunque en ambos casos los visitantes indican en un porcentaje elevado 
como museos más visitado a los arqueológicos, seguramente derivado de 
la ubicación de estos museos, al ser Cartagena y la Región de Murcia un 
enclave único en yacimientos y museos arqueológicos.

43  Fuente M.E.C.D. EstadísƟ ca de Museos y Colecciones Museográfi cas 2014. 
Consultado el 30 de mayo de 2016 en  hƩ p://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciu-
dadano-mecd/dms/mecd/servicios-al-ciudadano-mecd/estadisticas/cultura/mc/
em/ano-2014/Estadistica_de_Museos_y_Colecciones_Museograficas_2014.pdf
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El porcentaje de visitantes que visitan los museos de arte contemporáneo 
es superior en el MURAM, al igual que ocurre en el Teatro con el porcentaje 
de museos arqueológicos e históricos. Esto indica que la visita a ambos 
museos no es algo casual y que su público está interesado en la temáƟ ca 
parƟ cular en cada caso.

Es de destacar que un porcentaje elevado de visitantes del Teatro (42%) 
indica que ha visitado algún museo de arte contemporáneo en el úlƟ mo 
año, por lo que estos visitantes podrían ser visitantes potenciales del 
MURAM. Es decir podrían representar una cifra de 75.600 visitantes al 
año, si tenemos en cuenta la cifra total de visitantes de 2015.

Figura 16: Tipos de museos visitados en el úl  mo año
 por los encuestados
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EXPERIENCIA GENERAL DE LOS VISITANTES RESPECTO A LOS 
MUSEOS DE ARTE CONTEMPORÁNEO 

Se ha estudiado y analizado la experiencia general de los visitantes respecto 
a los museos de arte contemporáneo, con el fi n de  obtener información 
de lo que espera el público en los museos de arte contemporáneo y cuáles 
son sus moƟ vaciones;  de determinar qué porcentaje de visitantes y no 
visitantes sienten que comprenden el lenguaje del arte contemporáneo”; y  
analizar qué Ɵ po de necesidades han mostrado los visitantes respecto a la 
mediación en los museos de arte contemporáneo y conocer sus propuestas 
para fomentar su asistencia. Todas estas variables están recogidas en las 
Tablas 22 a 39 de resultados en el Apéndice II de este libro.

 Conocimientos sobre museos y centros de arte de la CARM, de 
España y del Extranjero, hábito de visita a estos museos y nivel de 
sa  sfacción.

Saber qué museos y centros de arte conoce el visitante, cuáles ha visitado y 
si está saƟ sfecho con su visita, nos va a indicar la posible relación presente 
y futura del visitante  con los museos de arte contemporáneo. 

En la lista se han incluido, mezclados entre los museos de arte 
contemporáneo, alguno de los 10 museos de arte más visitados a nivel 
internacional. Con ello también se busca saber si estamos ante un visitante 
de museos asiduo u ocasional, y si este podría llegar a ser un visitante 
potencial de un museo de arte contemporáneo.

Según los resultados obtenidos podemos constatar que los museos y 
centros de arte que conocen más de la mitad de los visitantes y que visitan 
en un porcentaje superior al 35% son: el Museo del Louvre, el BriƟ sh 
Museum, los Museos VaƟ canos y la NaƟ onal Gallery a nivel internacional; 
el Museo del Prado, el Reina Soİ a, el Thyssen-Bornemisa, el Guggenheim 
de Bilbao, el Picasso de Barcelona y el Museo Dalí de Figueras a nivel 
nacional; y en la Región de Murcia el Centro de Arte Palacio del Almudí 
(este úlƟ mo solo en el caso de  los visitantes del MURAM).
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Figura 17: Conocimiento sobre museos y centros de arte Internacionales
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Figura 17 bis: Conocimiento sobre museos y centros de arte Internacionales
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Figura 18: Conocimiento sobre museos y centros de arte en España
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Figura 18 bis: Conocimiento sobre museos y centros de arte en España
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Figura 19: Conocimiento sobre museos y centros de arte de la CARM
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En función del museo analizado estos resultados han sido diferentes, ya 
que el Museo Teatro Romano  Ɵ ene un porcentaje de público extranjero 
del 52,1%, y casi en la totalidad de los casos, estos declaraban no conocer 
los museos de la Región. 

Sin embargo por esa misma razón, y aunque en ambos museos el 
porcentaje de visitantes que conocían los museos de arte internacionales 
era aproximadamente el mismo, el porcentaje de visitantes que 
efecƟ vamente los habían visitado era superior en el Teatro, y además un 
13% de ellos añadió algún museo más a la lista que generalmente estaba 
ubicado en su país de origen. 

A pesar de ello, el porcentaje de visitantes que conocían, visitaban y 
frecuentaban los principales museos de Bellas Artes y arte contemporáneo 
en España es superior en el MURAM. De hecho el Museo del Prado, el 
MNCARS y el Thyssen son conocidos por un 85%, 79% y 68% de visitantes 
del MURAM respecƟ vamente, de los cuales un 65%, un 52% y un 44% 
respecƟ vamente, son visitantes asiduos. Y en la Región de Murcia, un 
30% de ellos conocía la totalidad de los museos de la lista, y otro 30% es 
asiduo a los cuatro principales. Esto vuelve a demostrar que gran parte del 
público visitante del MURAM es un público con asiduo a visitar museos 
de arte.

Otro dato destacable es el alto nivel de visitas que el público del Museo 
Teatro declara haber realizado a los museos de arte, por lo que podrían 
ser considerados visitantes potenciales del MURAM. En un 50% de los 
casos los visitantes del Teatro eran asiduos al Museo del Prado, en un 36% 
al Reina Soİ a, pero también visitaban en porcentajes superiores al 17%, 
el Thyssen, el Guggenheim, el Museo Picasso, el Museo Dalí, CaixaForum 
y el Museo Sorolla. Además también declaraban haber visitado, en un 
porcentaje aproximado del 30% museos como el Tate Modern, el Pompidou 
o el Museo D’Orsay, todos ellos museos de arte contemporáneo.

Un dato curioso, que se puede tener alguna similitud con la situación de 
los dos museos analizados, es el caso de los Museos VaƟ canos y el Museo 
de arte contemporáneo de Roma (Macro). Aproximadamente el 70% 
de los visitantes de ambos museos conocía la existencia de los Museos 
VaƟ canos, pero tan solo un 10-20% conocía la existencia del Macro. En el 
caso de estudio, tan solo un 9% de los encuestados en el Teatro Romano 
conocían el MURAM.
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 Nivel de conocimientos formales: 

Conocer los estudios específi cos que posee el visitante sobre arte 
contemporáneo nos proporciona un indicador respecto a su accesibilidad 
real a los museos de arte  contemporáneo. 

Figura 20: Nivel de conocimientos formales de los encuestados

Con los datos obtenidos podemos comprobar que en el MURAM el 
porcentaje de visitantes con conocimientos específi cos superiores 
(Título universitario en arte, Master específi co, arƟ stas, críƟ cos de arte, 
galeristas...) y avanzados (Bachillerato o Técnicos superiores en arte) 
asciende al 32% de los visitantes, mientras que en el Teatro es bastante 
inferior, un 13%. Esto nos indica que un tercio de los visitantes Ɵ enen 
relación directa con el “mundo del arte” y están habituados a su lenguaje, 
mientras que tan solo una pequeña parte de sus “no visitantes” posee 
esos conocimientos.

 Escala de experiencia museís  ca referente al arte contemporáneo:

Con esta escala compuesta por trece ítems o enunciados, hemos obtenido 
información sobre la opinión del visitante sobre diferentes variables 
relacionadas con el funcionamiento y su percepción de los museos de arte 
contemporáneo. Se estableció para ello una escala del 1 al 5 (donde 1 
signifi ca completamente de acuerdo y 5 completamente en desacuerdo). 
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Respeto a la sensación de aburrimiento o saƟ sfacción de los visitantes, 
la mayoría de los visitantes de ambos museos no perciben la visita a 
estos museos como algo aburrido y sin interés, de hecho un 52,3% del 
Teatro y un 61,3% de Muram indican que estos nunca son aburridos. De 
acuerdo con ello, declaran también por mayoría que son unos espacios 
que siempre o casi siempre les encantan (un 56,8% del Teatro y un 62,3% 
de Muram). Este porcentaje de saƟ sfacción es por tanto superior en los 
visitantes del MURAM.

En relación al coste de las entradas, el 54,7% de los visitantes del Teatro y 
el 45,8% del MURAM consideran que para ellos el coste de la entrada no 
supone una barrera; aunque también hay que destacar que un 22,1% de 
los visitantes del Teatro y el 29,6% del MURAM indican que si la entrada 
cuesta dinero nunca o casi nunca entrarían.

Respecto a la falta de textos explicaƟ vos y mediación para entender 
este Ɵ po de museos, el 43,8% de los visitantes del Teatro y el 36,3% del 
MURAM echan en falta este Ɵ po de información ya que indican que según 
su percepción, nunca o muy pocas veces encuentran textos explicaƟ vos 
junto a la obra. Aunque un 35,4% de los visitantes de ambos museos 
consideran que siempre o casi siempre se facilita este Ɵ po de información.

Sobre la percepción de las colas de entrada como una barrera para la 
visita, el 56% de los visitantes del Teatro y el 49,5% del MURAM consideran 
que no lo es. Aunque un 20% de los visitantes del Teatro y el 26,6% del 
MURAM si indican que ante colas de entrada nunca o casi nunca esperan.

En relación a la percepción de los visitantes sobre la aceptación de niños 
en los museos de arte contemporáneo, la mayoría cree que los niños son 
bien recibidos en estos museos. De hecho un 65,63% de los visitantes del 
Teatro y un 64,3% de MURAM indican que siempre o casi siempre los son.

Respecto a que exista un problema con los horarios de apertura y cierre, 
encontramos una gran diferencia de opinión entre los visitantes de 
ambos museos. El 75% de los visitantes del Teatro y el 48,5% del MURAM 
consideran que siempre o casi siempre son sufi cientes.  Sin embargo un 
25,2% de los visitantes del MURAM y un 11,2% del Teatro si lo perciben 
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como una barrera a la visita. Esta diferencia entre los porcentajes puede 
venir originada por la mayor canƟ dad de personas jubiladas que visitan el 
Teatro (28,4%) e indican que no es un problema para ellos al no tener que 
seguir un horario estricto en su día a día.

Figura 21: Medias obtenidas en escala del 1 al 5 sobre experiencia en Museos 
de arte contemporáneo de los encuestados

Sobre la percepción de un ambiente eliƟ sta y serio dentro de estos museos, 
la mayoría opina que siempre o casi siempre el ambiente es cercano y 
acogedor, de hecho el 63,6% de los visitantes del Teatro y el 69,4% del 
MURAM lo consideran así. Sin embargo un 21, 6% de los visitantes del 
Teatro (de los posibles visitantes potenciales del MURAM) creen que 
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el ambiente es bastante eliƟ sta y les hace senƟ r incomodos y fuera de 
lugar. Este porcentaje es menor entre los visitantes del MURAM (13,1%).
Respecto con la percepción de las visitas guiadas como aburridas y rígidas, 
la mayoría cree que éstas son entretenidas y están siempre adaptadas a 
los disƟ ntos perfi les de público. EfecƟ vamente un 54,9% de los visitantes 
del Teatro y un 64,6% de MURAM indican que siempre o casi siempre 
los son. Solo una pequeña minoría considera a las visitas guiadas en los 
museos de arte contemporáneo como poco saƟ sfactorias, un 18% de los 
visitantes del Teatro y un 15,5% en el MURAM. 

Sobre la percepción de un senƟ miento de frustración ante la sensación 
de falta o perdida de información, el 48,7% de los visitantes del Teatro 
y el 58,8% del MURAM consideran que siempre o casi siempre salen 
saƟ sfechos de estos museos, con la sensación de haber recibido la 
información sufi ciente. Sin embargo un 34,6% de los visitantes del Teatro 
(de los posibles visitantes potenciales del MURAM) sí reconocen salir 
con esa sensación de frustración que los hace senƟ r fuera de lugar. Este 
porcentaje es menor entre los visitantes del MURAM (23,3%), aunque es 
también una cifra signifi caƟ va.

En relación al senƟ miento de no pertenencia a ese mundo, volvemos a 
encontramos una gran diferencia de opinión entre los visitantes de ambos 
museos. El 43,8% de los visitantes del Teatro y el 67,6% del MURAM 
consideran que su realidad sociocultural está muy relacionada con los 
museos de arte contemporáneo. Sin embargo un 34,9% de los visitantes 
del Teatro y un 15,1% del MURAM sí perciben a estos museos como algo 
ajeno a su vida. Esta diferencia entre los porcentajes puede venir originada 
por la mayor canƟ dad de personas pertenecientes al mundo del arte que 
visitan el MURAM (un 32% poseen conocimiento avanzados o superiores, 
y un 24,6% reconocen tener una ocupación relacionada con la temáƟ ca 
del museo).

Respecto con la sensación de que estos museos debe mejorar sus técnicas 
de márqueƟ n y publicidad, no existe una posición clara al respecto y 
volvemos a encontramos con una diferencia de opinión entre los visitantes 
de ambos museos.  Un 43% de los visitantes del Teatro creen que no 
existe un problema de publicidad en estos museos, pero el 45,4% de los 
visitantes del MURAM creen que no se uƟ lizan los sufi cientes recursos. 
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Por úlƟ mo, respecto a la percepción de los Museos de Bellas Artes Clásicos 
como unos espacios más comprensibles, encontramos nuevamente 
diferencias entre ambos museos. En el caso del MURAM, las opiniones 
están divididas: un tercio considera que prefi ere los museos de Bellas 
Artes al resultarles más comprensibles, otro tercio dice disfrutar de 
ambos museos por igual, y un úlƟ mo tercio asegura preferir los museos 
de arte contemporáneo.  Sin embargo la mitad de los visitantes del Teatro 
consideran que prefi ere los museos de Bellas Artes, un tercio dice disfrutar 
de ambos museos por igual, y un 17,7% asegura preferir los museos de 
arte contemporáneo.

 Proposición de mejoras en los museos de arte contemporáneo: 

El visitante debía elegir dentro de una lista de aspectos los que a su juicio 
podrían favorecer su vista a los museos de arte contemporáneo en general 
(equipamientos, museograİ a, servicios, etc). A esta lista el visitante podía 
añadir nuevas.

Esto nos facilitó información sobre aspectos relevantes respecto a una 
futura visita, valorados por el visitante desde la subjeƟ vidad de visitas 
previas a este Ɵ po de museos o desde la percepción social al margen de su 
propia experiencia (si no frecuentan estos museos). Nos indica por tanto, 
las necesidades reales del visitante respecto este Ɵ po de museos y las 
carencias que él percibe.

La opción más seleccionada en ambos museos fue la posibilidad de 
realizar una “visita guiada por el propio arƟ sta cuya obra se expone o por 
un arƟ sta contemporáneo”. El 51% de los visitantes del Teatro y el 65% del 
MURAM consideran que esto les ayudaría a comprender mejor la obra y a 
que su visita fuera más saƟ sfactoria. De hecho muchos de los encuestados 
se mostraron entusiasmados ante esta posibilidad, y sorprendidos de 
que fuera algo que se hiciera realmente, ya que nunca habían tenido la 
oportunidad de realizarlo.
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Figura 22: Proposición de mejoras de los encuestados. Aspectos de mejora de 
la visita a los museos de arte contemporáneo

Las dos siguientes opciones más elegidas fueron “que junto a la obra 
siempre hubiera un pequeño texto que explicara la intención del arƟ sta 
y/o su técnica” (41% Teatro y 43% MURAM) y “que exisƟ eran audioguías” 
(40% Teatro y 33% MURAM). Este úlƟ mo punto es menor en el MURAM, 
seguramente derivado a la existencia en el museo de visitas guiadas 
gratuitas por trabajadores del museo, y que es también una de las 
opciones más seleccionadas en el MURAM (38%). 
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Relacionado también con ello encontramos que el 36% de los visitantes 
del Teatro y el 31% de los del MURAM les gustaría disponer de personal en 
sala que no solo vigile a los visitantes, sino que les sirva de guía puntual. 
Dejar de verlos como un policía que les vigila para verlos como alguien 
que les puede ayudar.

La elección de disponer de “textos cortos junto a la obra” (41% Teatro 
y 43% MURAM), “videos explicaƟ vos” (28% Teatro y 37% MURAM), 
“disposiƟ vos interacƟ vos” (23% Teatro y 21% MURAM), o que se pueda 
“acceder a más textos explicaƟ vos” (8% Teatro y 12% MURAM), indican 
el interés y la necesidad del público de recibir más información que ellos 
puedan seleccionar de forma acƟ va, marcando sus propios Ɵ empos, y en 
función a sus gustos.

Que “exista mayor información en la web y mayor presencia en las redes 
sociales” y que haya una mayor campaña publicitaria”, son otras dos 
opciones que se han seleccionado por una cuarta parte de los visitantes 
del MURAM (30% y 26% respecƟ vamente), y aunque la propuestas eran 
a nivel general, vienen a reforzar la idea de la necesidad de mejorar sus 
medios de difusión y comunicación en el MURAM. Sin embargo, en el 
Teatro el porcentaje de visitantes que seleccionaron estas opciones fue 
menor (17% y 6%) ya que la mayoría no conocía el MURAM (91%) y su 
percepción no estaba afectada por las caracterísƟ cas parƟ culares de este 
úlƟ mo.

Otra opción bastante elegida, sobre todo en el MURAM, fue “generar 
dentro de los museos espacios parƟ cipaƟ vos y de socialización, converƟ r 
al museo como un punto de encuentro a la ciudadanía” (13% Teatro y 
35% MURAM). Igualmente ocurre con la opción de “aumentar la oferta de 
talleres educaƟ vos” (13% Teatro y 35% MURAM), que busca que el museo 
sea un lugar de encuentro y aprendizaje. Ambas cuesƟ ones indican el 
deseo del visitante de converƟ r estos museos en parte de su día a día, de 
integrarlos en su entorno sociocultural.

Por úlƟ mo, un dato que resulta muy relevante para este estudio, es que 
tan solo un 5% de los visitantes del Teatro, y nadie en el MURAM, se 
posicionan como NO VISITANTES de este Ɵ po de museo, por lo que el 
resto podrían ser visitantes potenciales.
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 Opinión sobre la universalidad del lenguaje del arte contemporáneo: 

Esta pregunta nos da una visión clara de la percepción de los visitantes 
acerca de los museos de arte contemporáneo y los contenidos que en él 
se presentan. 

Figura 23: Opinión de los encuestados sobre la universalidad del lenguaje del 
arte contemporáneo

Los resultados obtenidos en las encuestas nos indican que una gran 
mayoría del público, un 89% en el Teatro y un 84% en el MURAM, Ɵ ene 
la percepción de que el arte no se explica siempre por sí solo, e indica 
claramente la necesidad de mediación e información que Ɵ ene el visitante, 
y lo alejado que se considera del lenguaje del arte contemporáneo. 
Este alejamiento o senƟ miento de no pertenencia, es una de las claves 
principales para que los visitantes rechacen este Ɵ po de museos.

El porcentaje de visitantes que consideran que en ningún caso el arte 
contemporáneo se explica por sí solo, es mucho mayor en el Teatro (66%) 
que en el MURAM (40%), por lo que el público “potencial” del MURAM 
expresa lo elevada que es su necesidad de mediación.
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EXPERIENCIA ESPECÍ FICA DE LOS VISITANTES RESPECTO AL MUSEO 
DE ARTE CONTEMPORÁNEO MURAM Y EL MUSEO TEATRO 
ROMANO

Se ha estudiado y analizado la experiencia específi ca de los visitantes 
respecto a los museos MURAM y Teatro Romano de Cartagena, con el fi n de 
determinar quiénes son los que visitan los museos de arte contemporáneo 
y quiénes no; y cuáles son sus principales razones. Todas estas variables 
están recogidas en las Tablas 40 a 48 de resultados en el Apéndice II de 
este libro.

 Forma de realizar la visita del público visitante44

La forma de realizar la visita, infl uye en gran medida en la valoración de 
esta. Mayoritariamente en ambos museos la preferencia es realizar la 
“visita en compañía” (95% en Teatro y 92% en MURAM) frente a la “visita 
en solitario”. En cualquier caso, esas altas cifras indican que en los museos 
analizados la visita se convierte más aún en un hábito de carácter social 
o de ocio comparƟ do. Otro dato destacable es que  la mayoría de los 
visitantes acompañados, realizan su visita en grupos mixtos (con pareja, 
amigos, hijos, primos...).

Figura 24: Forma de realizar la visita de los encuestados

44  Vid. Tablas 40 y 41 Apéndice II
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Más de la mitad de los encuestados en el MURAM (55%) indica que hacen 
su “visita con amigos y familiares”, en pequeños grupos. Sin embargo los 
visitantes del Teatro lo hacen en un 39%, siendo la opción más numerosa 
en este caso la “visita en pareja” con un 54%. En el MURAM la “visita en 
pareja” se comparte con un 35% de los visitantes.

Por úlƟ mo, los visitantes que vienen acompañados de sus hijos son una 
minoría en ambos museos, suponiendo un 12% en el Teatro y un 4% en 
el MURAM. La media de hijos acompañantes también es baja en ambos 
museos, un 1,66 en el Teatro y un 1,08 en el MURAM, aunque esta cifra 
es bastante lógica si se Ɵ ene en cuenta el número medio de miembros 
del hogar en España que según el INE ascendía a 2,53 personas en 201345.

 Frecuencia de visitas 

En este caso, la frecuencia de visitas a los museos analizados va a resultar 
de nuevo un indicador de la asiduidad. Siguiendo de nuevo a Prince (1990) 
y su teoría de la coherencia del comportamiento, podemos entender 
que si un visitante ha optado por visitar un museo determinado debería 
ser coherente visitando otras ofertas sobre las que Ɵ ene percepciones 
similares. Por ello nos interesa en este caso mejorar la percepción de los 
visitantes sobre el MURAM. 

Hood (1994) estableció una clasifi cación en función de la frecuencia con 
la que visitaban los museos: los visitantes asiduos (visitan un museo al 
menos 3 veces al año), los visitantes ocasionales (visitan un museo al 
menos 1 ó 2 veces al año) y los visitantes esporádicos (visitan un museos 
cada 2 años o más, menos de 1/año).

45  Fuente: INE. Datos consultados el 30 de mayo de 2016 en hƩ p://www.ine.es/
prensa/np837.pdf
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Figura 25: Frecuencia de la visita

El visitante que predomina en el Teatro es el realiza su visita por primera 
vez (75%), un dato que resulta bastante elevado. Esto implica que en el 
Teatro se da un perfi l de público poco asiduo a repeƟ r su visita, que no 
frecuenta el museo en función de las exposiciones temporales que se 
vayan programando. 

Sin embargo en el MURAM sucede lo contrario, más de la mitad de sus 
visitantes repiten su experiencia, y un 39% lo hace con una frecuencia 
superior a 3 veces al año.  Esto viene originado por el cambio conƟ nuo 
de acƟ vidades y propuestas exposiƟ vas del museo, ya que el MURAM 
funciona en gran medida con exposiciones temporales. Este conƟ nuo 
cambio de propuesta hace que el visitante se vuelva un asiduo al museo.

 Mo  vación de la visita

La moƟ vación de la visita nos va a ayudar a comprender los deseos y 
necesidades que llevan al público a visitar un museo. Entre ambos museos 
podemos comprobar que hay una gran diferencia entre las razones 
principales.

Uno de los moƟ vos más destacado en el MURAM, y que guarda relación 
con la variable anterior, es “visitar la exposición temporal” (38,4%). Esto 
implica que una gran parte de sus visitantes asisten al museo cada vez 
que éste cambia su programación. También hay que destacar como razón 



90

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

en el MURAM “para asisƟ r a una acƟ vidad o taller” (11,8%) Sin embargo, 
ninguna de estas razones se recogen en el Teatro romano. Sus visitantes 
van al museo principalmente a ver su exposición permanente y el propio 
teatro, no les mueve en su elección el visitar la exposición temporal o 
realizar una acƟ vidad. 

Figura 26: Mo  vación de la visita



91

Resultados del estudio

Muy relacionado con ello tenemos la que es la razón más repeƟ da en el 
MURAM, asisƟ r a la acƟ vidad de “La noche de los museos”. Esta variable 
no se ha tenido en consideración en el Teatro Romano al realizar este 
estudio, ya que esa noche no se recogieron encuestas en este él al no 
representar más de un 1% de sus visitantes, y al haber terminado con el 
proceso de encuestación. Aunque hay que decir que las cifras de visitas 
esa noche en el Teatro fueron muy elevadas y se ofrecieron muchas 
acƟ vidades extras al público.

Entre los restantes moƟ vos, la curiosidad es comparƟ da por una cuarta 
parte de los visitantes, uno de los pocos que están igualados en ambos 
museos (24,5% Teatro y 25,3% MURAM). 

La recomendación de amigos y familiares es también una razón de 
fuerza en el MURAM (19,2%), sin embargo es muy reducido el moƟ vo 
de “turismo por la zona”. Ambas están relacionadas con que la mayoría 
de su público reside en Cartagena. Esta úlƟ ma es una de las razones más 
repeƟ da en el Teatro (35,9%), indicado que una gran parte de su público 
es turista no residente en la zona. También es representaƟ vo en el Teatro 
como una gran parte de sus visitantes les moƟ va actuar de cicerone con 
sus familiares y amigos (15,1%), estos visitantes se puede suponer que 
son asiduos al museo.

 Servicios de mediación e información u  lizados.

Los servicios y facilidades establecidos por el museo para hacer la visita, 
ayudan a que la experiencia del visitante sea más satisfactoria creando 
una imagen más acogedora del museo y haciéndole senƟ r informado e 
integrado.

Los servicios más uƟ lizados varían signifi caƟ vamente de un museo a otro. 
En el Teatro el servicio de información y explicación en sala más uƟ lizado 
es la lectura de textos explicaƟ vos y cartelas (58%). Sin embargo en el 
MURAM este porcentaje es menor (27%), aunque representa a más 
de una cuarta parte de sus visitantes. Este medio cede posición a favor 
la visita guiada (36%), que en el museo es gratuita (aunque no existen 
audioguías), y está disponible en disƟ ntos horarios. 
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Un dato destacable a su vez es que una gran parte de los visitantes 
del museo no uƟ lizan ningún Ɵ po de información en sala, y realizan el 
recorrido sin detenerse en informarse.

Figura 27: Servicios de mediación e información de la visita

 Modo de conocerlo. Medios de comunicación e información previa 
sobre el museo

A la hora de decidir visitar un museo es importante los medios de 
comunicación y difusión disponibles. Una buena campaña publicitaria 
y de márqueƟ n puede conseguir que visitante conozca la existencia y 
contenido del museo, y provoque fi nalmente su visita.
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Si agrupamos las respuestas se observa que en ambos casos la 
“recomendación personal” es la principal fuente de información utilizada. 
Sobre todo en el MURAM, donde asciende al 44,1% de los visitantes. 

Figura 28: Medio de comunicación e información

Este dato, unido a los que declaran “conocer el museo por su relación 
con Cartagena”, indican que para el MURAM su fuente de comunicación 
principal es el “boca a boca”, denotando de nuevo la falta de una buena 
campaña publicitaria y de márqueƟ n, y que su público es mayoritariamente 
de la zona por lo que este sistema de recomendaciones funciona.
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Sin embargo, en el Teatro Romano sí desarrolla la comunicación por 
internet y las redes sociales que llega a un 18% de los visitantes; así como 
la información derivada de las ofi cinas de turismo/crucero y las guías 
turísƟ cas que suman un 31,2%.

Todo esto implica la existencia de una infrauƟ lización en el MURAM de 
medios de comunicación, como redes sociales o web, y su poca presencia 
en las ofi cinas de turismo. Además, como hemos podido comprobar 
personalmente, en las calles de la ciudad no hay publicidad alguna del 
museo en tótems, banderolas o vallas (solo una banderola en la entrada 
del museo), y apenas existen carteles direccionales hacia el museo. 

Sin embargo, el MURAM sí hace uso, de forma indirecta y gratuita, de me-
dios como la televisión, la radio y la prensa cultural que suponen un 14,1% 
de los medios de comunicación que llegan a los visitantes.

 Opinión personal. Intención de recomendar la visita: 

La intención de recomendar la visita a otras personas nos ayuda a conocer 
de modo indirecto el nivel de saƟ sfacción del visitante, ya que está co-
rrelacionada con una valoración posiƟ va de la visita. En ambos casos, un 
abrumador 99,2% en el Teatro y un 97,64% de los visitantes indicaron que 
recomendarían la visita, por lo que podemos desprender que la mayoría 
percibe la visita de forma saƟ sfactoria. 

Figura 29: Deseos de recomendar la visita
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 Valoración experiencia museís  ca. Experiencia subje  va. 

En una escala de saƟ sfacción de 1 a 10 puntos, la valoración media en 
ambos museos ha sido superior a 8 puntos (8,79 en Teatro y 8,23 en 
MURAM).

Figura 30: Valoración experiencia museís  ca

Esto indica una valoración general de saƟ sfacción de la visita relaƟ vamente 
alta entre el público de ambos museos, y nos ayuda a conocer el impacto 
de la visita, entendido como el resultado de la interacción de las diferentes 
variables.

EXPERIENC IA ESPECÍFICA DE LOS VISITANTES DEL EL MUSEO 
TEATRO ROMANO RE SPECTO AL MURAM 

Se ha estudiado y analizado la experiencia específi ca de los visitantes 
del Teatro Romano de Cartagena respecto al MURAM y, con el fi n de 
determinar qué porcentaje de no visitantes estarían dispuestos a visitar 
el Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena. Todas estas variables 
están recogidas en las Tablas 49 a 50 de resultados en el Apéndice II de 
este libro.
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 Conocimientos sobre el MURAM

Del total de visitantes encuestados un 91% no conocía previamente 
la existencia del MURAM. Tan solo un 9% indicaba que sí lo conocía, 
pero solo un 61% de ellos lo había visitado realmente. Respecto a su 
procedencia, de los visitantes que declararon conocer el MURAM, el 83% 
era visitantes residentes en la Región de Murcia, de los cuales un 31% 
residía en Cartagena.

Entre los datos obtenidos hay que destacar que del total de visitantes 
encuestados en el Museo Teatro Romano residentes en Cartagena, solo 
un 39% indicaron que conocían el MURAM. Esto indica claramente que 
hay un problema de márqueƟ n y difusión en el MURAM, que no solo es 
desconocido para la inmensa mayoría de turistas nacionales y extranjeros 
de la Región, sino también para los propios cartageneros.

Figura 31: ¿Conoce el Museo Regional de Arte Moderno MURAM?        

 Público potencial

Sin embargo, una vez informados los encuestados de la existencia de este 
museo, su cercanía, gratuidad y temáƟ ca, un 43% de ellos se plantearon 
visitarlo en los próximos días. Esto supondría, si tenemos en cuenta 
las cifras de visitantes del museo Teatro Romano de 2015, un público 
potencial aproximado de 77.400 personas al año, que se conseguirían tan 
solo con la adecuada difusión y publicidad del MURAM.
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Figura 32: ¿Tiene planes de visitar el MURAM?  

Además otro 42% de los encuestados no rechazaba categóricamente la 
posibilidad de visitar el museo. Mostraban interés en el museo, pero por 
cuesƟ ones de Ɵ empo y organización, al no haber tenido previamente en 
cuenta esta posibilidad, no habían incluido la visita al MURAM en sus 
previsiones, y ya les era diİ cil de encajar en sus planes. Tan solo un 5% de 
los entrevistados se opuso tajantemente a visitar el museo.
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CAPÍTULO 4: 

DISCUSIÓN  E INTERPRETACIÓN. RESULTADOS DEL 
ESTUDIO DE PÚBLICO EN LOS MUSEOS MURAM Y 
TEATRO ROMANO FRENTE AL DE OTROS ESTUDIOS 
RELACIONADOS.

Como punto fi nal a esta invesƟ gación, resulta conveniente comparar las 
conclusiones y resultados obtenidos mediante el presente estudio de 
público con otras invesƟ gaciones análogas, que se detallan en el Capítulo 
1 de este libro. 

Principalmente y debido a la escasez de estudios de público existentes 
sobre museos de arte contemporáneo, nuestras comparaciones se centran 
básicamente en los datos obtenidos en los estudios publicados por el 
LPPM (2013) sobre los visitantes del Museo Nacional Centro de Arte Reina 
Soİ a (MNCARS); pero sobre todo nos van a interesar las conclusiones 
obtenidas en el de Tiburcio (2015) en la parte referente al estudio de los 
visitantes reales y potenciales de los museos en la Comunidad Autónoma 
de la Región de Murcia. 
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También resulta muy interesante comparar la información con los datos 
obtenidos en el estudio de LPPM (2012) sobre las imágenes que se asocian 
a los museos, o con el de LPPM (2011) sobre el perfi l de los visitantes de 
los museos dependientes de la Dirección General de Bellas Artes y Bienes 
culturales. 

COMPOSICIÓN DEL PÚBLICO VISITANTE 

Si se comparan los datos estadísƟ cos de 2015 facilitados por la dirección de 
los museos analizados sobre los visitantes individuales (77% en el Museo 
Teatro Romano y 72% en el MURAM 72%), con el porcentaje medio del 
conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal de 81% obtenido por el LPPM 
(2011, p.15), comprobamos que el porcentaje obtenido en los museos 
analizados es algo inferior. Esta diferencia es mayor si lo comparamos con 
las cifras del MNCARS obtenidas por el estudio del LPPM (2013), donde 
los visitantes individuales ascendían al 92,8%. Esto supone una diferencia 
en valor absoluto de 15,8% con los datos estadísƟ cos del MURAM para  
2015. 

Todo ello indica que aunque en el MURAM las visitas individuales son 
mayoría, estas se producen en menor porcentaje que en el Museo Reina 
Soİ a (MNCARS), denotando un mayor interés por las visitas guiadas 
grupales. Basándose en los datos estadísƟ cos facilitados para el MURAM  
de 2015, estas visitas grupales suponen un 23% de sus visitantes totales, 
lo que indica una mayor frecuencia que en el MNCARS (según los datos 
obtenidos por el estudio de LPPM para 2013), donde ascendían tan solo 
a un 7,2%.

Si tenemos en cuenta los datos del MNCARS obtenidos por el LPPM (2013), 
sobre visitantes menores de 12 años (un 9,3% del total) y lo unimos al bajo 
porcentaje del MURAM (5,2% en 2015), podríamos establecer que en 
estos museos de arte contemporáneo, el público infanƟ l es bastante más 
reducido que en otro Ɵ po de museo, ya que la media estatal de visitantes 
de museos en general menores de 12 años supone un 14,9% según LPPM 
(2011).
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PERFIL SOC IODEMOGRÁFICO 

 Género del público visitante

Según el estudio realizado por LPPM (2013) en el MNCARS, las mujeres 
representaban un 53,2% y los hombres un 46,2% del total de visitantes. 
Esta cifra es muy similar al porcentaje ofrecido por los resultados de este 
estudio de público46 a través de las encuestas realizadas en 2016 en el 
Museo Teatro Romano (55% mujeres y 45% hombres), y al obtenido por 
Tiburcio (2015) para los museos de la CARM (53,8% mujeres y 46,2% 
hombres). Sin embargo, estas cifras son superiores en el MURAM en 2016 
(62% mujeres y 38% hombres) según dichas encuestas. En cualquier caso, 
estos datos confi rman que la presencia de mujeres en los museos de 
cualquier categoría es superior a la de hombres.

Por otro lado, si cotejamos los datos de género obtenidos en este estudio 
para el Museo Teatro Romano, con los de Tiburcio (2015) para el año 
2013, podemos observar que nos encontramos antes unos porcentajes 
muy parecidos de 56,1% de mujeres y 43,9 de hombres47, ascendiendo la 
diferencia a solo un punto. 

De cualquier modo, estos datos son en todos los casos estudiados, 
superiores al porcentaje de población femenina en España, que calcula 
el INE48 en su censo para el 2015, y que asciende al 50,86% del total de la 
población. Todo ello implica que la proporción de visitantes mujeres en 
los museos se encuentra sobredimensionada respecto a la de los varones, 
sobre todo si están referidos a temáƟ cas arơ sƟ cas.

 Edad del público visitante

Si comparamos los datos obtenidos por el estudio del LPPM (2013) sobre 
edad del público visitante en el MNCARS (edad media de 37,3 años y 
desviación ơ pica de 15,09), comprobamos que según los datos obtenidos 

46 Vid. Tabla 5. Apéndice II- ComparaƟ va del género de los visitantes

47 Tabla 4.6. p.139 en Tiburcio (2015). El museo y sus públicos: estudio de los 
visitantes reales y potenciales de los museos en la Comunidad Autónoma de la Región de 
Murcia. 

48  Fuente: INE. Cifras de población y censos demográfi cos. Recuperado el 15 de 
abril de 2016 de hƩ p://www.ine.es/inebaseDYN/cp30321/cp_inicio.htm
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en este estudio49, el MURAM (40,8 años de edad media y desviación 
ơ pica 17,1) y el Reina Soİ a presentan un público medio de una edad aİ n, 
aunque los datos del MURAM son superiores en 3,5 años y la desviación 
ơ pica en 2 puntos. Ambas cifras están muy en consonancia con la obtenida 
en el LPPM (2011) para el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal, que 
asciende a 41,5 años. Sin embargo esta diferencia es mayor si cotejamos 
los mismos datos con los obtenidos en este estudio para el Museo Teatro 
Romano (49,7 años de media y desviación ơ pica 16,4).  

Por otro lado, la edad media calculada para este úlƟ mo (49,7 años) está 
muy en línea de la edad media calculada por Tiburcio (2015) para los 
museos de la CARM, que asciende a 48,88 años en 2013. Y es similar a la 
obtenida en dicho estudio para el Museo Teatro Romano en 2013 (52,77 
años)50. La desviación ơ pica calculada por Tiburcio (2015) con los datos de 
2013 es de 16,29 puntos, también muy parecida a la obtenida con este 
estudio para 2016 de 16,4.

• Procedencia del público visitante

La nacionalidad de los visitantes extranjeros no residentes en España en 
el MNCARS se concentra en gran medida de Europa Occidental (49,6%) 
según los datos obtenidos por el LPPM (2013), destacando los visitantes 
franceses e italianos sobre las demás nacionalidades. 

Según este estudio51, en 2016 estos visitantes extranjeros representaban 
sobre el total, un porcentaje sobre el total de visitantes similar en el Museo 
Teatro Romano (44,8%), siendo la mayoría de ellos de Reino Unido (20,6% 
s/ total entrevistados), y en menor porcentaje holandeses y franceses. 
Mientras que en el MURAM su presencia es poco signifi caƟ va. 

Si comparamos estos datos con los obtenidos por el LPPM (2011) para 
el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal (56% europeos y 22,5% 
estadounidenses) observamos que el dato de visitantes extranjeros no 

49 Vid. Tabla 6. Apéndice II- ComparaƟ va de la edad media y desviación ơ pica

50 Tabla 4.8. p.139 en Elena Tiburcio. El museo y sus públicos: estudio de los 
visitantes reales y potenciales de los museos en la Comunidad Autónoma de la Región de 
Murcia. 
51 Vid. Tabla 9. Apéndice II- ComparaƟ va por nacionalidad y lugar de residencia
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residentes y europeos obtenidos en este estudio para el Museo Teatro 
Romano es muy similar, y un poco menor en el MNCARS según LPPM 
(2013).  Así ocurre también con el dato de visitantes no residentes 
estadounidenses, siendo muy similar a los obtenidos en este estudio para 
el Museo Teatro Romano (21,5% estadounidenses), muy aİ n a su vez con 
los datos del LPPM (2013) del MNCARS (13,8% estadounidenses).

La cifra de visitantes extranjeros residentes recogida por el LPPM (2013) 
en el Museo Reina Soİ a (MNCARS) (14,6%), es superior a la obtenida con 
este estudio para el MURAM (7%) y el Teatro (7%), ya que el MURAM Ɵ ene 
mayoritariamente una proyección nacional, y en el Museo Teatro Romano 
su público extranjero es mayoritariamente no residente y se encuentra 
de turismo por la Región. Si de nuevo cotejamos estos datos con los 
obtenidos por el LPPM (2011) para el conjunto de museos de Ɵ tularidad 
estatal (7,2%) observamos que el dato es similar al obtenido en nuestro 
estudio, por lo que podemos establecer que los visitantes extranjeros 
residentes son una minoría entre los visitantes de los museos españoles.

Aun así, se puede decir que la relación de visitantes extranjeros residentes 
obtenida en este estudio, muestra la capacidad inclusiva de ambos museos 
respecto a este grupo minoritario, al representar estos un 3,78%52 sobre el 
total de la población española, según los datos extraídos del Ministerio de 
empleo y Seguridad Social para 2014.  

• Lugar de residencia del público visitante

La media establecida por Tiburcio (2015) para los visitantes residentes en 
España de los museos de la CARM es de 83,6%, un dato algo inferior al 
obtenido en este estudio para el MURAM (96,3%), pero muy superior a 
la obtenida para el Teatro (55,2%). Esto es debido a que como expone 
la autora en su invesƟ gación, el Museo Teatro Romano es el museo de 
la CARM que más visitantes extranjeros no residentes recibe al año 
(41,2%). Este úlƟ mo dato es análogo al obtenido en nuestro estudio53 para 
dicho Ɵ po de visitantes (44,3%), denotando que el ámbito de infl uencia 
Museo Teatro Romano alcanza casi por igual la proyección nacional e 
internacional, siendo este mucho menor a nivel local. 

52  Según cálculos realizados basados en datos obtenidos de Ministerio de empleo 
y Seg. social. Extranjeros residentes en España a 31 de diciembre de 2014. Marzo 2015. 
53 Vid. Tabla 12. Apéndice II- ComparaƟ va por lugar de residencia
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Sin embargo si cotejamos este porcentaje obtenido en este estudio para 
el MURAM (96,3%) con el obtenido en el MNCARS (43,5%) por el LPPM 
(2013), observamos que esta diferencia es muy elevada entre ambos 
museos de arte contemporáneo, lo que viene originado por el ámbito 
de infl uencia local del MURAM. Pero hay que decir que esta proporción 
obtenida en el MURAM está a mitad de camino del dato obtenido por el 
LPPM (2011) para el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal (75%).

•      Nivel de estudios del público visitante

Según establece Tiburcio (2015), el porcentaje de visitantes con estudios 
superiores en los museos de la CARM asciende a un 60,5%, cifra muy 
similar a la obtenida en este estudio54 para el MURAM (61%). Estando en 
línea con los resultados del LPPM (2011) para el conjunto de museos de 
Ɵ tularidad estatal (63,7%). 

Pero si comparamos con los datos obtenidos para el Museo Teatro 
Romano (70%), comprobamos que el porcentaje es mayor. Esta cifra es 
algo superior a la obtenida por Tiburcio (2015) para el Teatro, que ascendía 
en 2013 a 60,1%, por lo que podemos concluir que en los úlƟ mos años 
este porcentaje parece haber aumentado en casi 10 puntos porcentuales. 
Respecto a los resultados obtenidos en el MNCARS por el LPPM (2013), 
podemos decir que ambos son coincidentes ya que este porcentaje 
ascendía al 70,7%. 

En cualquier caso, todos ellos están por encima de la media de la población 
española según los datos del INE (55-58%)55.

• Ac  vidad actual del público visitante

Respecto a la acƟ vidad actual ejercida por los visitantes, los porcentajes 
obtenidos por el LPPM (2013) en el MNCARS indican que el 57% de ellos 
Ɵ enen una ocupación laboral, mientras que los estudiantes representan 

54    Vid. Tabla 15. Apéndice II- ComparaƟ va por Ɵ po de nivel de estudios terminados

55  Datos obtenidos de INE. 3.7 Nivel de formación de la población adul-
ta (de 25 a 64 años). Recuperado el 16 de abril de 2016 de  hƩ p://ine.es/ss/Satelli-
te?L=es_ES&c=INESeccion_C&cid=1259925481659&p=1254735110672&pagena-
me=ProductosYServicios%2FPYSLayout&param1=PYSDetalle&param3=1259924822888
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un 25,8%. Estos resultados son parecidos a los obtenidos con este 
estudio56 en el MURAM donde un 54,9% son trabajadores y un 30,6% 
estudiantes. Con ello podemos concluir que la mayoría de los visitantes 
de estos museos de arte contemporáneo están en edad acƟ va. 

El caso del Museo Teatro Romano es muy semejante y un 55,4% de sus 
visitantes Ɵ enen una ocupación laboral. Porcentaje muy aİ n al establecido 
por Tiburcio (2015) en los museos de la CARM que asciende a 51,4% de 
visitantes acƟ vos.

Según los datos obtenidos por el LPPM (2013) en el MNCARS, los visitantes 
cuya ocupación actual no Ɵ ene nada que ver con el contenido del museo 
ascendía a un 81,7%, dato similar al obtenido en nuestro estudio57 (75,4% 
en el MURAM y un 85,2% en el Teatro) y al del LPPM (2011) de un 87,5%. 
Todos ello implica por tanto que los visitantes de estos museos acuden a 
ellos mayoritariamente para saƟ sfacer necesidades no relacionadas con 
lo laboral o los estudios. 

HÁBITOS Y  PRÁCTICAS CULTURALES GENERALES 

• Ac  vidad preferida en el  empo libre o de ocio

Entre las preferencias de acƟ vidades de Ɵ empo libre de los visitantes, 
encontramos algunas diferencias con nuestros resultados. Según los datos 
obtenidos por el LPPM (2013) para el MNCARS, un gran número de sus 
visitantes destacan el “comparƟ r su Ɵ empo con familia y amigos” (46,8%), 
o “realizar acƟ vidades de carácter cultural” (57,1%) sobre las demás 
opciones. Porcentajes que son muy afi nes a los obtenidos por el LPPM 
(2011) para el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal (41,6% “estar 
con amigos y familia” y 58,7% “acƟ vidades culturales”). Sin embargo, 
con los resultados obtenidos en este estudio58, tanto en el Museo Teatro 
Romano como en el MURAM, el porcentaje de visitantes que prefi eren 
comparƟ r su Ɵ empo con amigos y familiares es superior (63% Teatro y 

56 Vid. Tabla 16. Apéndice II- ComparaƟ va por Ɵ po de acƟ vidad desarrollada

57 Vid. Tabla 17. Apéndice II- ComparaƟ va por relación de la ocupación actual con 
la temáƟ ca del museo
58 Vid. Tabla 19. Apéndice II- ComparaƟ va por Ɵ po de experiencias que los 
encuestados prefi eren realizar en su Ɵ empo de ocio
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67% MURAM). A pesar de esta diferencia porcentual, estas acƟ vidades 
son las mayoritariamente preferidas en todos los casos.

A su vez, en el hábito de “leer libros o revistas y periódicos” encontramos 
una diferencia muy superior con el MNCARS según los datos del LPPM 
(2013), donde este porcentaje ascendía tan solo a un 3,5% de sus visitantes, 
mientras que según este estudio, la mitad de los visitantes indican preferir 
esta opción (46% MURAM y 54% Teatro).

Lo mismo ocurre con las acƟ vidades de carácter İ sico, que es elegida tan 
solo por un 22,2% de los visitantes del MNCARS según el estudio del LPPM 
(2013), en contraste a los resultados obtenidos en este estudio, donde 
un 48% de los visitantes del Museo Teatro Romano y un 53% de los del 
MURAM eligen esta acƟ vidad. Este alto porcentaje posiblemente venga 
determinado por la climatología más favorable de la zona, que invita a 
realizar diferentes acƟ vidades İ sicas al aire libre, o por una Ɵ pología de 
vida urbana menos frenéƟ ca.

Respecto a las acƟ vidades menos populares, y comparando con los datos 
del MNCARS, se confi rma que éstas se centran en acƟ vidades pasivas y no 
sociales como “estar en casa tranquilo”. Dato que también es comparƟ do 
por el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal según el LPPM (2011).

• Frecuencia de visita a museos

Respeto a la asiduidad de los visitantes a los museos, según los resultados 
obtenidos por Tiburcio (2015), en los museos de la CARM los asiduos 
representan un 32,6% del total y los ocasionales un 53,9%. Porcentajes 
que se asemejan a los obtenidos en este estudio59 para el MURAM (un 
32% de asiduos), pero son muy diferentes a los obtenidos en el Museo 
Teatro Romano (un 15% de asiduos). Sin embargo el porcentaje del 33% sí 
coincide con el obtenido en la Encuesta de Hábitos y PrácƟ cas Culturales 
en España 2014-2015.60

59 Vid. Tabla 20. Apéndice II- ComparaƟ va de frecuencia de visitas de los entrevis-
tados a museos al año

60  Vid. hƩ p://www.mecd.gob.es/mecd/dms/mecd/servicios-al-ciudadano-mecd/
estadisƟ cas/cultura/mc/ehc/2014-2015/Encuesta_de_Habitos_y_PracƟ cas_Cultura-
les_2014-2015_Sintesis_de_resultados.pdf
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EXPERIENCI A GENERAL DE LOS VISITANTES RESPECTO A LOS 
MUSEOS DE ARTE CONTEMPORÁNEO 

 Conocimien tos sobre museos y centros de arte de España

Según los resultados obtenidos podemos constatar que existe una 
coincidencia de los resultados de este estudio61 sobre los museos y centros 
de arte más conocidos y visitados, con los establecidos por Tiburcio (2015) 
para los museos de la CARM. En ambos estudios se comprueba que éstos 
son: el Museo del Prado, el Museo Reina Soİ a, el Thyssen-Bornemisa y el 
Guggenheim de Bilbao a nivel nacional.

En la Región de Murcia, también se produce una coincidencia entre los 
datos establecidos por Tiburcio (2015) para el conjunto de los museos de 
la CARM, y los obtenidos en el MURAM, al indicar que uno de los museos 
o centros de arte más conocido y visitado en la Región es el Centro de Arte 
Palacio del Almudí.

HÁBITOS DE LOS VISITANTES RESPECTO A LOS MUSEOS

 Forma de realizar la visita del público visitante

Si comparamos los datos obtenidos para el Museo Reina Soİ a (MNCARS)  
por el estudio del LPPM (2013) sobre la preferencia de realizar la “visita en 
compañía”  (77,5%), con los obtenidos en nuestro estudio62, comprobamos 
que existe una gran diferencia (95% en Teatro y 92% en MURAM). Pero 
en el estudio realizado por Tiburcio (2015) sobre los museos de la CARM 
se establece un porcentaje del 93,5%, muy similar al obtenido en ambos 
museos. En cualquier caso, estos altos porcentajes indican que es general 
la preferencia de visitas de carácter social y de relación. 

Según el estudio de Tiburcio (2015), un 60% de los visitantes de los 
museos de la CARM realiza la “visita con amigos y familiares”, cifra que 
resulta similar a la obtenida en el MURAM (55%), pero muy alejada de las 

61 Vid. Tabla 22 .Apéndice II- ComparaƟ va de conocimiento de otros museos y 
centros de arte

62 Vid. Tabla 41 Apéndice II- ComparaƟ va por Ɵ po de acompañante y media de 
hijos
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costumbres de los visitantes del Museo Teatro Romano (39%) que suelen 
ser mayormente realizadas en pareja.

Las “visitas en pareja” según Tiburcio (2015) en los museos de la CARM 
suponen un 35,8%, muy similar a lo obtenido en este estudio para el 
MURAM (35%); mientras que según el estudio del LPPM (2013) para el 
Museo Reina Soİ a (MNCARS), este importe es superior y alcanza el 55,7%, 
cifra más similar a la obtenida en el Museo Teatro Romano (54%). 

Respecto a los visitantes que vienen acompañados de sus hijos hay 
semejanza entre los disƟ ntos estudios. Estos son una minoría que según 
el estudio del LPPM (2013) para el Museo Reina Soİ a (MNCARS) suponen 
un 11,2%, y según este estudio un 12% en el Museo Teatro Romano, pero 
un 4% en el MURAM. 

 Frecuencia de visitas 

Según el estudio del LPPM (2013) para el Museo Reina Soİ a (MNCARS) 
el porcentaje de público en primera visita ascendía a un 66,3%; y aunque 
según los datos obtenidos en este estudio63, en el Museo Teatro Romano 
también es elevado (75,3%), este es bastante superior, siendo similar al 
obtenido por el estudio de Tiburcio (2015) para los museos de la CARM 
(79%). Sin embargo, según los resultados de este estudio, en el MURAM 
estos representan un porcentaje bastante inferior, un 45,8%. Esto vuelve 
a demostrar que su público es más asiduo, en gran parte porque es 
un museo en el que principalmente podemos encontrar exposiciones 
temporales que cambian frecuentemente el contenido íntegro del museo.

 Mo  vación de la visita

Según el estudio del LPPM (2013) para el MNCARS, el porcentaje de 
visitantes que indicaban como razón principal “visitar la exposición 
temporal” ascendía a un 24,9%. Esta cifra es algo inferior a la obtenida 
en este estudio64 para el MURAM (38,4%), pero en ambos casos son muy 
superiores a la media de los museos estatales que se situaba en un 9,2% 
en 2009 (LPPM, 2011), y a la de los museos de la CARM que se situaba en 

63 Vid. Tabla 43. Apéndice II- ComparaƟ va de frecuencia de las visitas realizadas al 
museo
64 Vid. Tabla 44. Apéndice II- ComparaƟ va de moƟ vos de visita por museo
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4,1% en 2013 (Tiburcio, 2015). Sin embargo, según los resultados de  este 
estudio, en el Museo Teatro Romano los visitantes acuden básicamente a 
ver su exposición permanente y el propio teatro.

Respecto a las restantes razones, según el estudio del LPPM (2013) para 
el Museo Reina Soİ a (MNCARS), la curiosidad es el principal moƟ vo 
señalado por sus visitantes; al igual que determina en sus estudio Tiburcio 
(2015) para los museos de la CARM, o en el estudio del LPPM (2011) sobre 
el conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal. Según los resultados de este 
estudio, la curiosidad es una razón que comparte una cuarta parte de 
los visitantes del Museo Teatro Romano y el MURAM, aunque no es la  
principal.

 Servicios de mediación e información u  lizados

Según el estudio del LPPM (2013) para el Museo Reina Soİ a, el uso de 
visitas guiadas asciende tan solo al 3,6% de los visitantes, mientras segun 
este estudio65, en el MURAM asciende a un 36%, siendo la visita guiada 
muy valorada posiblemente infl uido por la no existencia de audioguías. 

Los folletos es uno de los servicios más uƟ lizados por los visitantes, según 
se desprende del estudio del LPPM (2013) para el MNCARS, por el LPPM 
(2011) para conjunto de museos de Ɵ tularidad estatal, o para los museos 
de la CARM según Tiburcio (2015). Sin embargo, segun los resultados de 
este estudio esto no es así para el Museo Teatro Romano donde el servicio 
en sala más uƟ lizado son los textos y cartelas, y en el MURAM las visitas 
guiadas. En lo que sí coinciden todos los estudios es en la demanda de 
más información por parte del público, en cualquiera de sus formatos.

 Fuentes de información 

En el estudio del LPPM (2013) para el Museo Reina Soİ a (MNCARS), 
se indica que la “recomendación personal” es la principal fuente de 
información uƟ lizada (46,5%), coincidiendo con los resultados obtenidos 
en este estudio66 para el MURAM (44,1%). Sin embargo el porcentaje que 
obƟ ene en su estudio Tiburcio (2015) para los museos de la CARM es 
inferior (20,4%). 

65 Vid. Tabla 45. Apéndice II- ComparaƟ va de Ɵ po de ayuda o mediación uƟ lizada
66 Vid. Tabla 46. Apéndice II- ComparaƟ va de medios de comunicación uƟ lizados
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Si comparamos los datos de la información derivada de las ofi cinas de 
turismo, las guías turísƟ cas, la comunicación por internet y las redes 
sociales, podemos comprobar que los porcentajes obtenidos en este 
estudio para el Museo Teatro Romano son muy similares a los obtenidos 
en el estudio del LPPM (2013) para el Museo Reina Soİ a (27,3%). Sin 
embargo este porcentaje es muy inferior en el MURAM, lo que implica 
la infrauƟ lización de las redes sociales o web y su poca presencia en las 
ofi cinas de turismo. 

Según los datos obtenidos por Tiburcio (2015) para los museos de la 
CARM, el porcentaje medio de percepción a través de la publicidad es 
mínimo al igual que, según los datos obtenidos por este estudio, ocurre 
en el MURAM. Esto confi rma que en los museos de la CARM existe de una 
infrauƟ lización de los medios de comunicación y la publicidad.

 Opinión personal. Intención de recomendar la visita 

Comparando los resultados de los diferentes estudios podemos indicar 
que una abultada mayoría de los visitantes afi rmaron que recomendarían 
la visita67. Por lo que podemos concluir que la mayoría de los usuarios 
de los museos perciben su visita de forma saƟ sfactoria, senƟ miento que 
podría implicar una posible visita futura a museos.

 Valoración experiencia museís  ca. Experiencia subje  va 

En una escala de saƟ sfacción de 1 a 10 puntos, la valoración media en 
ambos museos, según los resultados de este estudio68, ha sido superior 
a 8 puntos, muy similar al obtenido por Tiburcio (2015) para los museos 
de la CARM (8,37), y algo superiores a los del LPPM (2013) para el Museo 
Reina Soİ a (7,67)69. Esto indica una valoración general de saƟ sfacción de la 
visita relaƟ vamente alta entre el público de estos museos, que nos ayuda 
a conocer el impacto posiƟ vo que produce en la imagen de los museos.

67 Vid. Tabla 47. Apéndice II- ComparaƟ va de  porcentaje de visitantes que reco-
mendarían la visita
68 Vid. Tabla 48. Apéndice II- ComparaƟ va de  valoración media de saƟ sfacción

69  Se han converƟ do las cifras obtenidas en ambos estudios en una escala del 1 al 
7, a una escala del 1 al 10 para facilitar la comparación.



110

CAPÍTULO 5: 

CONCLUSI ONES 

La invesƟ gación de público en los museos se ha converƟ do en las úlƟ mas 
décadas en una herramienta fundamental para las insƟ tuciones culturales 
y museísƟ cas. No solo porque les ayuda a mejorar cuanƟ taƟ vamente, sino 
también cualitaƟ vamente. Se busca con ello ajustar los objeƟ vos de cada 
museo a los diferentes perfi les de público, para llegar a un mayor número 
de visitantes con un mayor nivel de saƟ sfacción.

No hay que olvidar que el museo está “siempre al servicio de la sociedad 
y abierto al público (...) con fi nes de estudio, educación y recreo” como se 
establece en al Art.3.1 de los Estatutos del ICOM (2007), por lo que es una 
gran fuente didácƟ ca y disfrute para todos, y no hay que desperdiciar las 
oportunidades que éstos pueden ofrecer a la sociedad.

Queda claro por tanto que los estudios de público, si son rigurosamente 
elaborados y uƟ lizados, son una herramienta primordial para mejorar el 
funcionamiento de los museos, ya que el público es (uƟ lizando el argot 
economista) el “consumidor fi nal” de lo que en el museo se oferte. Por 
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tanto, involucrar a los visitantes en su funcionamiento va a hacer que éstos 
perciban el museo como algo propio y afín, ya que como indica  Sabaté y 
Gort (2012), esto genera un senƟ miento de orgullo y de idenƟ dad en el 
visitante que ayuda a proyectarlo y singularizarlo con la parƟ cipación de 
la comunidad. 

Pero tan importante es saber el Ɵ po de público que nos visita, como 
conocer qué Ɵ po de público nos podría visitar. Más aún en el caso 
analizado, los museos de arte contemporáneo, en los que estos estudios 
son aún escasos. Es por ello que este libro se ha orientado a conocer 
cuál es la imagen del público visitante y no público de los museos de arte 
contemporáneo, ya que ésta va a infl uir en la decisión de visitar este Ɵ po 
de museos frente a otras alternaƟ vas de ocio y cultura. 

El objeƟ vo principal de este estudio de público ha sido por tanto determinar 
quiénes son las personas que visitan los museos de arte contemporáneo 
y quiénes no, y conocer cuáles son sus principales razones. Se buscaba 
obtener el perfi l sociodemográfi co del público y del no público de los 
museos de arte contemporáneo. Como ya se explicó anteriormente, 
los no visitantes a los que se refi riere este libro, son los que teniendo la 
oportunidad no visitan los museos de arte contemporáneo. Por tanto, 
en realidad habría que considerarlos como visitantes potenciales. De 
hecho éstos serán a su vez visitantes de otro Ɵ po de museo (en este caso 
arqueológico). 

A través del trabajo realizado podemos determinar primeramente que la 
encuesta se ha revelado como una herramienta muy úƟ l para la extracción 
de información necesaria para alcanzar los objeƟ vos establecidos en este 
trabajo de invesƟ gación. 

Según los resultados obtenidos con el estudio de público realizado, si nos 
centramos en su perfi l sociodemográfi co podemos llegar a la conclusión 
de que en el Museo Regional de Arte Moderno (MURAM), el perfi l más 
frecuente es el de una mujer (esto confi rma el resultado del LPPM, 2011), 
que realiza visita individual pero en compañía de familiares y amigos, 
entre 25/45 años y cuya edad media asciende a 40,8 años, española y 
residente en la Región de Murcia (principalmente en Cartagena). 
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Respecto a su perfi l laboral y de formación comprobamos que la mayoría 
posee estudios superiores (fundamentalmente diplomados/FP superior y 
Licenciados/graduados), y son trabajadores en acƟ vo cuya acƟ vidad no 
Ɵ ene que ver con la temáƟ ca del museo; y en el caso de tener alguna 
relación, la mitad de las veces son arƟ stas. 

Sin embargo, en el Museo Teatro Romano las caracterísƟ cas más habituales 
son ser mujer, que no realiza la visita en grupo organizado sino de forma 
individual acompañada de algunos amigos o familiares, Ɵ ene entre 46/65 
años y su edad media asciende a 49,7 años, española o extranjera no 
residente (principalmente de Reino Unido o Estados Unidos), y si son 
de España son residentes en la Región de Murcia (principalmente en la 
ciudad de Murcia). 

Sobre su estatus laboral y educaƟ vo, se comprueba que su nivel general es 
elevado, de estudios superiores (especialmente con ơ tulo de Licenciados/
graduados o Master/Doctorado), y en su mayoría son trabajadores en 
acƟ vo cuya acƟ vidad no Ɵ ene que ver con la temáƟ ca del museo; y en ese 
caso, se dedicarían a la docencia.  

Por tanto, la diferencia principal entre ambos perfi les sociodemográfi cos 
se encuentra en su origen y en la edad media. En el caso del Museo Teatro 
Romano la nacionalidad se divide casi a partes iguales entre españoles 
y extranjeros, mientras en el MURAM son en su mayoría españoles. Sin 
embargo el público de este úlƟ mo es un público casi 10 años más joven 
de media que en el Museo Teatro Romano. Y aunque en ambos museos el 
nivel de estudios mayoritario es superior, en el Museo Teatro presenta un 
nivel más elevado de licenciados/graduados y Master/Doctores que en el 
MURAM, seguramente derivado de la mayor juventud de su público por lo 
que muchos de ellos aún no han terminado sus estudios.  

En el resto de variables también encontramos algunas diferencias 
relevantes como que: el número de mujeres es superior en el MURAM en 
siete puntos porcentuales; que los visitantes del Museo Teatro Romano 
que residen en España provienen también muy numerosamente de otras 
Comunidades como la valenciana o la madrileña;  que el número de 
visitantes del Museo Teatro que son estudiantes es muy bajo, mientras 
que en el MURAM representan casi un tercio de ellos;  y que el porcentaje 
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de visitantes cuya ocupación no Ɵ ene nada que ver con el museo es 
superior en diez puntos porcentuales en el Museo Teatro Romano.

Para determinar cuáles son las principales razones para visitar o no los 
museos de arte contemporáneo del público, analizamos cuáles eran 
sus hábitos y prácƟ cas culturales, y cuál su costumbre y experiencia al 
visitar museos. En relación a esto úlƟ mo, según los resultados obtenidos, 
podemos llegar a la conclusión de que en ambos museos el visitante 
prefi ere realizar su visita de forma individual pero acompañado de un 
pequeño grupo de amigos y familiares. Para él la visita al museo es por 
tanto, un acto social y de relación. 

La forma más frecuente de informarse sobre el museo es el boca a boca, 
sobre todo en el MURAM debido a su ámbito de actuación regional y 
local. Pero con los datos obtenidos consideramos que en ambos museos 
los medios de difusión no están siendo efecƟ vos o son insufi cientes. No 
se están aprovechando las posibilidades de internet y las redes sociales. 
Y es un problema parƟ cularmente relevante en el MURAM, ya que éste 
no posee publicidad ni señalización alguna en las calles de Cartagena, 
parece recibir poca difusión en las ofi cinas de turismo de la zona (no Ɵ ene 
folletos, ni carteles en ellas), además de quedar fuera de la publicidad 
ofrecida por el consorcio Cartagena Puerto de Culturas al no pertenecer 
a éste (lo que hace que para muchos turistas este museo sea invisible).

Una diferencia importante entre las caracterísƟ cas de los visitantes de 
ambos museos es la asiduidad de su visita. En el MURAM el público es 
más asiduo que en el Teatro, donde las tres cuartas partes de los visitantes 
es la primera vez que lo visitan (seguramente derivado del alto número de 
turistas entre su público). Esta mayor asiduidad del público del MURAM 
está originada por el lugar de residencia de sus visitantes (la mayoría 
cartageneros) y por la cambiante oferta de exposiciones temporales, que 
modifi can el contenido del Museo con frecuencia y generan una nueva 
visita.

Sobre las razones de la visita también encontramos grandes diferencias 
entre ambos museos. Los visitantes del MURAM realizan la visita 
principalmente para ver las exposiciones temporales (38,4%), mientras 
que en el Teatro es más una cuesƟ ón de turismo (35,9%). El gusto por 
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el arte y la historia o la curiosidad son las dos siguientes causas más 
comparƟ das por ambos museos. 

Respecto al MURAM un moƟ vo destacado ha sido realizar una visita 
especial nocturna en La noche de los museos (representan el 45,8% de los 
encuestados). Esta acƟ vidad parece tener mucho éxito entre sus visitantes, 
de hecho en 2015, supuso en una sola noche el 28,2% de los visitantes 
totales de ese año. Esta cifra no puede ser comparada con el Teatro ya 
que ese día no se realizaron encuestas en él (aunque tenemos constancia 
de que también se produjeron un gran número de visitas esa noche). La 
razón es que proporcionalmente al total de visitantes anuales del Museo 
Teatro Romano, éste no es un dato relevante en éste caso (en 2015 esto 
supuso tan solo un 4,1% sobre el total). Con los datos obtenidos podemos 
decir que el perfi l de público del MURAM esa noche, difi ere un poco del 
habitual en el museo por algunos aspectos: se atrae a un mayor porcentaje 
de visitantes primerizos (un 8% más que su media anual), y Ɵ enen menor 
nivel de estudios (aumentando el público estudiante de ESO y Bachillerato 
o FP al conseguir atraer a un visitante más joven). Esto supone el doble de 
público en el tramo 12-17 años, y un 4% más en el tramo 18-21 años. La 
noche de los museos se ha converƟ do, especialmente en Cartagena, es un 
fenómeno sociocultural que merecería pues un estudio pormenorizado 
aparte sobre sus causas y efectos.

Sobre los servicios de mediación e información en sala que suelen uƟ lizar 
los visitantes encuestados, también encontramos una gran diferencia 
entre ambos museos. Tres cuartas partes de los del Museo Teatro Romano 
reconocen leer los textos y cartelas junto a las obras; sin embargo solo 
un cuarto de los del MURAM lo indican. Este alto porcentaje en el Museo 
Teatro Romano indica que a su público le gusta recibir información escrita 
que ayude a la comprensión y contextualización de la obra. Información 
que ellos mismos puedan decidir cómo y cuándo uƟ lizar. Y esto parece ser 
de nuevo un indicador de la necesidad de mediación que Ɵ ene el público 
potencial del MURAM. Los usuarios de éste úlƟ mo prefi eren sin embargo 
la visita guiada.

La intención de recomendar la visita es clara y absoluta en ambos 
museos, y está muy relacionada con la valoración media de la experiencia 
museísƟ ca del visitante. Una cifra situada entre 8 y 9 puntos en una escala 
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de 10 (8,7 en Teatro y 8,27 en MURAM). Esto nos indica de forma indirecta 
la saƟ sfacción de visitante con su elección y la posibilidad de que éste 
vuelva a realizar otra visita a un museo.

Respecto a los hábitos de ocio de los visitantes, según los resultados 
obtenidos podemos llegar a la conclusión de que en ambos museos el 
hábito más frecuente está relacionado con la socialización (estar con 
familia y amigos) confi rmando la principal de las 6 razones más comunes 
que expone Hood (1989) “estar con la gente”. La diferencia entre ambos 
museos es baja en la mayoría de las acƟ vidades de ocio; y tan solo es 
destacable la recogida en “realizar una acƟ vidad arơ sƟ ca”, que es casi el 
doble en el MURAM, denotando las inquietudes arơ sƟ cas de los que visitan 
el museo. Las acƟ vidades más comunes que realizan aproximadamente la 
mitad de los visitantes en su Ɵ empo de ocio son: “hacer algún deporte 
o acƟ vidad İ sica”, “escuchar música o radio”, “leer libros, revistas y 
periódicos” e “ir al teatro, cine, ballets, conciertos y óperas”. 

Por su relación directa con este estudio cabe destacar el hábito de “visitar 
museos, ferias de arte, galería y exposiciones”, que según los resultados 
obtenidos realiza el 48,2% de los visitantes del Teatro y un 53,5% de los 
del MURAM. Este dato se puede poner en relación con el obtenido al 
preguntar la frecuencia de visitas a museos en el que una amplia mayoría 
de ambos museos declara realizarlas con gran frecuencia, o con el Ɵ po 
de museos visitados en el úlƟ mo año, donde los Museos de Bellas Artes 
y Artes decoraƟ vas, y Museos de arte contemporáneo estaban entre la 
respuestas mayoritarias.

En el Museo Teatro Romano todos estos porcentajes de público que 
declaran tener hábito de visitar museos, que los frecuentan, y que en 
el úlƟ mo año han visitado alguno de arte contemporáneo, pueden 
representar en nuestro estudio a los visitantes potenciales de este Ɵ po de 
museos. Sobre todo si tenemos en cuenta la Teoría de la Coherencia del 
Comportamiento de Prince (1990) que plantea que un visitante que ha 
optado por visitar museos debería ser coherente visitando otras ofertas 
sobre las que Ɵ ene percepciones similares. Con los datos estadísƟ cos 
de 2015 sobre el número de visitantes del Museo Teatro Romano y su 
porcentaje de 42% de público que ha visitado recientemente un museo 
de arte contemporáneo, podríamos establecer que el público potencial 
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rondaría las 76.000 personas. El problema radicaría entonces en saber si 
Ɵ enen la misma percepción del museo los visitantes del Museo Teatro 
Romano que los del MURAM.

Para hallar respuesta a esta cuesƟ ón se planteó el objeƟ vo principal de 
este estudio “Conocer cuál es la imagen que Ɵ ene el público visitante y  no 
visitante sobre los museos de arte contemporáneo, y cómo ésta infl uye en 
la decisión de visitarlos”.

Al hilo de esto se planteó una segunda necesidad, se buscaba 
obtener información de lo que espera el público de los museos de arte 
contemporáneo y cuáles son sus moƟ vaciones. Para conocer esta 
percepción en la que infl uyen muchas variables, necesitábamos conocer 
cuál es la experiencia previa del visitante con el arte contemporáneo y sus 
museos, cuál es su nivel de conocimientos formales respecto a este Ɵ po 
de arte, y cuál su opinión sobre la universalidad de su lenguaje. 

Según los resultados obtenidos, los visitantes del MURAM demuestran 
por mayoría conocer, visitar y frecuentar los principales museos de arte 
contemporáneo en España. Por lo que se puede concluir que éstos son 
asiduos a visitar este Ɵ po de museos en su propio país. Sin embargo 
respecto a los museos internacionales, aunque los conocimientos sobre 
su existencia estaban igualados a los del Museo Teatro Romano, éstos 
habían visitado sus instalaciones en porcentaje inferior, seguramente 
derivado del bajo número de turistas extranjeros que visita el MURAM. De 
cualquier modo, entre un 17% y un 36% de visitantes del Teatro indicaron 
que conocían y eran asiduos a diferentes museos de arte contemporáneo, 
lo que nos vuelve a indicar la presencia de un posible público potencial 
del MURAM.

Los datos obtenidos revelan también que el nivel de conocimientos 
formales sobre arte contemporáneo es inferior en el Museo Teatro 
Romano (13%) frente al MURAM (32%). Pero ambas cifran indican que 
la gran mayoría de los visitantes reales y potenciales del MURAM son 
un público “no experto”, que van a necesitar y reclamar recursos que 
les ayuden a comprender y contextualizar los contenidos. De hecho el 
89% de los visitantes del Teatro y el 84% de los visitantes del MURAM 
Ɵ enen la percepción de que el lenguaje del arte contemporáneo no es 
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algo universal, y consideran que en muchos casos se necesita conocer sus 
“códigos”. Más aún, un 66% de los visitantes del Teatro y un 40% de los de 
MURAM están convencidos de que en ningún caso el arte contemporáneo 
es capaz de explicarse por sí solo. Esto supone por tanto el cumplimiento 
otro objeƟ vo, el de determinar qué porcentaje de visitantes y no visitantes 
sienten que comprenden el lenguaje del arte contemporáneo”.

Respecto a la experiencia específi ca del visitante en este Ɵ po de museos 
y la imagen que de ellos Ɵ enen, podemos decir que en el MURAM la 
mayoría de sus visitantes no perciben los museos de arte contemporáneo 
ni las visitas guiadas como algo aburrido, sino que les encantan. Pero un 
cuarto de ellos siente frustración al salir del museo al no entender el arte 
contemporáneo por falta de información. La mayoría tampoco cree que 
los niños sean mal recibidos o que el ambiente sea eliƟ sta y serio, ya que 
se sienten parte de ese mundo del arte. Para la mitad de ellos el coste 
de las entradas o las colas no suponen una barrera de acceso, aunque 
a otra cuarta parte sí le condiciona la visita. La mitad también Ɵ enen la 
percepción de que los recursos empleados en publicidad y márqueƟ n son 
insufi cientes, y no se sienten bien informados. Por otro lado, un tercio de 
sus visitantes echan en falta más textos explicaƟ vos y mediación con la 
obra, pero sin embargo otro tercio cree que recibe sufi ciente información. 
Por úlƟ mo, la mitad de los visitantes cree que los horarios son adecuados, 
por el contrario otra cuarta parte los percibe como insufi cientes y poco 
fl exibles.

En el Museo Teatro Romano, ocurre algo similar pero en menor proporción. 
Primero, algo más de la mitad de sus visitantes no perciben los museos 
de arte contemporáneo como algo aburrido, ni que las visitas guiadas 
lo sean, sino que indican que les encantan los museos, y creen que los 
horarios son adecuados.

En segundo lugar, sí coinciden en que la mayoría no cree que los niños 
sean mal acogidos, ni en que el ambiente sea eliƟ sta y grave, ya que casi la 
mitad de los visitantes se sienten parte integrante de ese mundo del arte. 
También coinciden en que para la mitad de ellos el coste de las entradas 
o las colas  no suponen una barrera de acceso, pero en este caso esto 
condiciona la visita a un número menor de personas, a una quinta parte 
de ellos.  
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En tercer lugar y también en menor proporción, dos quintas partes de los 
visitantes del teatro, Ɵ enen la percepción de que los recursos empleados 
en publicidad y márqueƟ n son insufi cientes y no se sienten bien 
informados, echando en falta más textos explicaƟ vos y mediación con la 
obra.  Sin embargo la proporción es mayor entre los visitantes que sienten 
frustración al salir del museo al no entender el arte contemporáneo por 
falta de información, que asciende a un tercio de ellos, mientras que otro 
tercio cree que recibe información sufi ciente.

Con todas estas refl exiones podemos concluir que entre los visitantes 
del Museo Teatro Romano podríamos encontrar un alto porcentaje de 
visitantes potenciales del MURAM, y que sus principales barreras de 
acceso son por tanto  la falta de información y mediación, y una publicidad 
insufi ciente;  barreras que en realidad comparte con los visitantes del 
propio MURAM.

La consecuencia de esta percepción negaƟ va sobre la saƟ sfacción de sus 
necesidades de mediación e información en este Ɵ po de museos, está 
relacionada con el objeƟ vo de analizar qué Ɵ po de necesidades han 
mostrado los visitantes respecto a la mediación en los museos de arte 
contemporáneo y conocer sus propuestas para fomentar su asistencia. 
Estas propuestas nos facilitan información sobre las necesidades reales 
senƟ das por el visitante desde su experiencia previa, o desde su percepción 
social de este Ɵ po de museos. 

Los visitantes, además de la información recibida mediante textos cortos 
y sencillos, los disposiƟ vos interacƟ vos de información o las audioguías, 
prefi eren la intermediación humana por medio de visitas guiadas. Más 
concretamente las visitas guiadas por los propios artistas (51% Teatro y 
65% MURAM) o que el personal del museo en sala haga las funciones de 
informador. Los visitantes de ambos museos prefi eren por tanto el trato 
personal a la hora de informarse.

También resulta muy interesante para el público la uƟ lización de 
audiovisuales basados en imágenes en video (28% Teatro y 37% MURAM). 
Sobre todo si son imágenes fi lmadas en el taller del arƟ sta durante su 
producción o simplemente una entrevista con éste. La mayoría de las 
veces un boceto de una obra, o su proceso de creación es tan arơ sƟ co 
como el propio producto fi nal, y ayuda en todo caso a contextualizar la 
obra. 



119

Conclusiones

Respecto a la comunicación y publicidad de estos museos, se vuelve a 
repeƟ r la necesidad de más información, sobre todo a través de las 
webs y las redes sociales. Resulta también muy interesante el deseo del 
público de acercar estos museos a su realidad social, sobre todo en el 
MURAM (donde sus visitantes son en mayoría residentes en Cartagena) al 
querer integrarlos como un lugar de socialización en su localización (35% 
MURAM), que facilite a su vez un espacio exposiƟ vo y de difusión a los 
arƟ stas de la zona (32% MURAM).

La implantación o mejora de estas propuestas pueden hacer que el 
museo se convierta para el visitante en un lugar confortable, cercano, 
enriquecedor y socialmente parƟ cipaƟ vo. Por lo que se puede concluir 
que con la revisión y ampliación de las diferentes ofertas de mediación, 
comunicación y parƟ cipación, se pueden lograr este objeƟ vo.

Para poder determinar qué porcentaje de no visitantes estarían dispuestos 
a visitar el Museo Regional de Arte Moderno de Cartagena, se añadieron 
dos preguntas específi cas en el cuesƟ onario. La primera referida a si los 
visitantes del Museo Teatro Romano conocían el MURAM. Y la segunda 
sobre si tenían la intención de visitarlo en breve.

Con los resultados obtenidos se deja claro que existe un problema de 
divulgación y publicidad del MURAM entre su público potencial.  Una 
mínima parte de los encuestados conocía el MURAM (9%), y de los 
que sí conocían su existencia, tan solo un 60%  lo había visitado alguna 
vez. Sorprendentemente apenas un tercio de los propios residentes en 
Cartagena entrevistados conocían el museo (39%). Sin embargo, una 
vez informados de la existencia, gratuidad y cercanía del museo, un 43% 
indicó su deseo de visitarlo en breve. Este porcentaje vuelve a coincidir 
con el obtenido anteriormente sobre los visitantes del Museo Teatro 
Romano que declaran tener hábito de visitar museos, que los frecuentan, 
y que en el úlƟ mo año han visitado alguno de arte contemporáneo (42%). 
Por lo que de nuevo podemos concluir que éstos representan en nuestro 
estudio a los visitantes potenciales de del MURAM y que según hemos 
calculado anteriormente podrían rondar las 75.000 personas al año. Tan 
solo una parte mínima de los encuestados se declararon no visitantes de 
este Ɵ po de museos (5%).
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A modo de recapitulación de todo lo aquí expuesto y para cerrar estas 
conclusiones, podemos decir que se ha demostrado que el lenguaje del 
arte contemporáneo no siempre resulta percibido por el visitante como 
algo universal e inamovible. Esto supone una de las más importantes 
barreras a la hora de visitar un museo de este Ɵ po. El espectador ha 
de poseer las mismas convenciones formales que el arƟ sta para que 
exista comunicación, debe conocer los códigos de este lenguaje. Y la 
introducción de elementos que ayuden a su interpretación o explicación 
no ha de suponer una pérdida de senƟ do de la obra, sino que cuanto 
mayor sea este conocimiento más saƟ sfactoria será la experiencia. 

Para llevar a cabo una mejora en la percepción de la imagen de este Ɵ po 
de museos, que pueda ser extrapolable a otros casos similares, podemos 
concluir que lo principal es realizar una mejor campaña de difusión y 
comunicación ya que esta se ha demostrado inefi ciente e insufi ciente. 
Pero ésta campaña publicitaria Ɵ ene que, ir acompañada de disposiƟ vos y 
actuaciones que integren a los diferentes perfi les de visitantes, que en su 
mayoría reclaman más mediación e información para poder contextualizar 
las obras que en estos museos se exponen (en sus diferentes formatos).  

El museo debe ser más dinámico y cercano, Ɵ ene que sorprender y dar 
la posibilidad al visitante de interactuar, evitar realizar exposiciones 
“incomprensibles” y complejas que solo puedan entender un número 
reducido de visitantes (teniendo en cuenta las necesidades de los 
disƟ ntos perfi les de visitantes y usando un lenguaje adecuado). Debe dar 
facilidades de accesibilidad y procurar diferentes servicios adicionales a 
la visita como facilitarles diferentes opciones de iƟ nerarios adecuados al 
Ɵ empo disponible. Pero sobre todo es muy recomendable ofrecer visitas 
guiadas (preferiblemente por el propio arƟ sta). Es decir, hay que conseguir 
eliminar la principal barrera de acceso que es la intelectual. El visitante 
quiere entender lo que allí está expuesto, y para ello necesita conocer los 
códigos del lenguaje del arte contemporáneo. 

Por tanto, desde bien pequeños es necesario educar la mirada para 
saber ver y ser capaces de entender el lenguaje intrínseco de las obras 
de arte contemporáneo. La esperanza es que al fi nal el espectador se 
habitúe al lenguaje del arte, y esto será posible gracias a mecanismos 
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de museograİ a didácƟ ca, porque si no, el espectador “Ɵ rará la toalla” y 
dejará de interesarse por él. 

En resumen, considerando todo lo expuesto anteriormente, podemos 
decir que se ha establecido un perfi l de visitantes y no visitantes de los 
museos de arte contemporáneo, hemos conocido la percepción real 
de éstos, sus necesidades y moƟ vaciones, se han realizado diferentes 
propuestas de mejora y se han idenƟ fi cado quiénes podrían ser visitantes 
potenciales.

Respecto a estos úlƟ mos, los visitantes potenciales, hemos detectado 
dos grandes barreras de acceso: una intelectual o de comprensión y otra 
de comunicación e información. El lenguaje del arte contemporáneo no 
resulta percibido como algo universal por la mayoría de los visitantes 
potenciales del MURAM; que además consideran que no existe una 
adecuada publicidad y difusión del museo.

Para concluir, y volviendo a la teoría de la coherencia de Prince (1990) 
que considera que una persona que ha optado por visitar museos debería 
ser coherente visitando otras ofertas sobre las que Ɵ ene percepciones 
similares, el problema radicaría entonces en conseguir que los visitantes 
potenciales del museo de arte contemporáneo tengan una percepción de 
éste similar a la de otros museos que sí visita, y esto se lograría eliminando 
esas barreras de acceso detectadas.
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Tabla 1

Información general de los museos Museo-Teatro Romano y MURAM 
de Cartagena en el momento de la inves  gación1

Museo-Teatro Romano MURAM

Web www.
teatroromanocartagena.
org

www.
museosdemurcia.
com/muram

Tipología Arqueológico Arte Moderno y 
Contemporáneo

Horario

Invierno

(Del 1 de 
oct al 30 de 
abril (excepto 
Semana Santa)

De martes a sábado: de 
10 a 18 h 

Domingos de 10 a 14 h

De martes a viernes: 
de 10 a 14 horas y de 
17 a 19 horas

Sábados de 11 a 14 h 
y de 17 a 20 horas 

Domingos y fesƟ vos: 
de 11 a 14 h.

Verano

(Del 1 de 
Mayo al 30 de 
SepƟ embre (y 
Semana Santa))

De martes a sábado: de 
11 a 20 h

Domingos de 11 a 14 h

Cierre

Lunes cerrado

Lunes cerrado 

1 de enero, 25 
de diciembre, día 
de cartagineses y 
romanos y Viernes 
santo

Días de entrada gratuita

Noche de los museos 
desde las 20:00 horas 
a las 2:00 (21 de 
mayo de 2016)
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Idiomas

Folletos

Castellano

Inglés

Francés

Ruso

Alemán

Castellano

Señalización
Castellano

Inglés
Castellano

Sala 
(Información 
e interacƟ vos)

Castellano

Inglés
Castellano

Tabla 2

Caracterís  cas espaciales de los museos 

Museo-Teatro Romano de Cartagena y MURAM 2

Museo-Teatro Romano MURAM

M2 de zona exposiƟ va Teatro (5.000 m2)

Museo (2.535 m2)

Palacio Aguirre (393.5 
m2 exposiƟ vos) y las del 

Anexo (443.2 m2)

Número de salas 
permanentes

4 -

Número de salas 
temporales

1 13

M2 de servicios 1.265 m2 Aprox. 60 m2

Número de vigilantes 
aprox.

Min. 2 Min. 1
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Tabla 3

Servicios generales, de información y facilidades para la visita al

Museo-Teatro Romano de Cartagena y MURAM 3

Museo-Teatro Romano MURAM

Biblioteca Si No
Cafetería/ Restaurante

Si
Zona de vending en 

áƟ co
Tienda /librería Si Si
Guardarropa No No
Consigna Si Si
Visitas guiadas Gratuitas Gratuitas
Audioguías Si No
Sala de actos Si Si
Web Si Si
Información y atención al 
visitante

Si Si

Quejas y sugerencias Si Si
Acceso para personas con 
movilidad reducida Si Si

Alquiler de espacios Si No
Venta anƟ cipada de 
entradas

Si GraƟ s
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Tabla 4

Medios de comunicación
MURAM y Museo-Teatro Romano de Cartagena

Medios de comunicación Museo-Teatro 
Romano 

MURAM

Web Si Si
Prensa, radio y televisión Si Si
Banderolas entrada del 
museo

Si Si

Banderolas calle No No
Folletos fuera del museo No No
Señalización de dirección 
en la calle

Si No

Marquesinas Si No
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Tabla 5

Ac  vidades realizadas durante el periodo de estudio: marzo a mayo 
2016. Museo-Teatro Romano de Cartagena y MURAM4

Ac  vidad Museo-Teatro Romano MURAM

Exposición 
Temporal

MARMORIS. Transitar el 
alma del mármol  (23 de 
feb al 30 mayo) 

Mujeres de Roma a Tra-
vés del Arte del Cómic (4 
marzo a 1 junio)

Salvador Dalí. Obra gráfi ca  (19 de 
nov 15 al 3 abril 16)

Tiempos Modernos. Un Recorrido 
por el arte contemporáneo Español 
(26 febrero a 27 marzo 16)

Estratos: Arqueología Del Tiempo. 
Mar Hernández  (17 marzo al 29 
mayo)

Art Nostrum: La Luz y el Eco: (15 
abril a 19 junio )

Buscando la luz: Chillida (20 de mayo 
a 31 agosto  )

Talleres 
infanƟ les

/familiares

 Escipión versus Anibal. 
Comienza la batalla...” (21 
mayo)

 Taller: “Construye la 
ciudad romana. Conoce 
Cartago nova” (21 mayo) 

 THEATRUM. Pasa un día 
de teatro. (21 mayo)

La Aventura de El Quijote Y Dalí, 
Gymkhana Familiar  (5, 12, 19 y 26 
marzo)

Soñando con Dalí (3, 4 y 31 marzo)

Tocando los sueños de Dalí (16 
marzo)

Taller de “Teoría del color”, Marcos 
Amorós, (publico general de todas 
las edades)  (7 mayo)



130

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Ac  vidad Museo-Teatro Romano MURAM

Talleres 
escolares: 
InfanƟ l y 
primaria

 Taller: “Maccus, pappus 
y otras estrellas del es-
pectáculo” Alumnos de 
primaria (21 de sept 15 a 
30 junio 16)

Taller: “Construye la ciu-
dad romana. Conoce Car-
tago nova” (21 sept 15 a 
30 junio 16) 5/6 Primaria

¡Ven a la movida! Infantil y Primaria 
Curso 2015-16

Un Palacio lleno de color y música. 
InfanƟ l Curso 2015-16

¡Fiesta en el Palacio Aguirre! Prima-
ria Curso 2015-16

Sueña con Dalí. Primaria Curso 
2015-16

Taller de “Modelado con barro”, 
Belén Orta, (niñ@s de todas las 
edades) (30 abril)

Taller de “Modelado con barro”,  
Fernando P. Sáenz Elorrieta, (niñ@s 
de todas las edades) (14 mayo)

Taller de Grabado, Vidal Maiquez, 
(niñ@s de todas las edades) (20  y 
27 mayo)

Talleres 
escolares: 
Secundaria y 
adultos

De Qart Hadast A Cartha-
go Nova. La ciudad púnica 
y romana Alumnos de 3º-
4º de E.S.O. y Bachiller

Taller: “Construye la 
ciudad romana. Conoce 
Cartago nova” (21 sept 15 
a 30 junio 16) 1º/2º ESO

El taller de Plauto. Arte, 
políƟ ca, religión y diver-
sión. ((21 sept 15 a 30 
junio 16) ESO y bachiller

 ¡Viva la Vanguardia! ESO y bachiller 
Curso 15-16

 El Modernismo en Cartagena. ESO y 
Bachiller. Curso 15-16

Retrat-ARTE. ESO y bachiller Curso 
15-16

Taller de “Creación en el arte”, 
Alfredo Guillamón, 14 años en ade-
lante (23 Abril)

Taller de “Modelado con barro”, 
Belén Orta, (niñ@s de todas las 
edades) (30 abril)

Masterclass; Cristóbal Pérez, (adul-
tos) 6 y 13 mayo

Taller de Fotograİ a macro, Luís 
Marino. 12-15 años (28 mayo)

Taller de Grabado, Vidal Maiquez, 
(niñ@s de todas las edades) (27 
mayo).
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Visitas 
guiadas

Horario: 11:00, 13:30, 17:30, 18:00 
y 19:30 horas.

Visitas guiadas especiales. 

Todos los sábados por la mañana 
los arƟ stas del ColecƟ vo ArtNos-
trum visitas guiadas 

Congresos
 Congreso Nacional de Periodismo
 (8 abril)

Cursos/ 
conferencias

 Curso: Admiradas, Denos-
tadas, Olvidadas: Mujeres 
de la AnƟ gua Roma (4 y 8 
marzo)

Apertura 
nocturna

 Noche de los Museos (21 
de mayo) Noche de los Museos (21 de mayo)

Conciertos y 
ballets

Bandas románƟ cas de los 
80 y 90 (21 de mayo)

Ballet. Bella durmiente 
en nuestro teatro romano 
(21 de mayo)

Audiovisua-
les

Proyección “Light painƟ ng 
show”
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Metodología de inves  gación 

Tabla 1

 Resumen metodología empleada en el estudio

Universo de la invesƟ gación

Población mayor de 12 años, visitantes in-
dividuales o en pequeños grupos familia-
res o de amigos (españoles y extranjeros) 
que visitaron el Museo Teatro Romano y 
el MURAM de Cartagena.

Marco del diseño muestral Visitantes durante nueve semanas en un 
periodo de tres meses

Tipo de muestreo Muestreo aleatorio accidental

Tamaño total de la muestra
681 visitantes

(384 Teatro Romano y 297 MURAM)

Error muestral

Nivel de confi anza:

95% (Teatro Romano)

92% (MURAM)

Error máximo: ± 5%

Selección de la muestra Aleatoria a la salida de cada una de las 
sedes

Método de entrevista CuesƟ onario cumplimentado por el 
visitante con ayuda del entrevistador

Periodo de toma de datos Marzo a mayo de 2016
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Tabla 2

 Cronograma semanal de realización de encuestas por museo

Momento de realización 
de encuestas

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %
Semana del 29 de febrero 
al 6 de marzo de 2016 44 11% 44 6%

Semana del 14 al 20 de 
marzo de 2016 45 12% 5 2% 50 7%

Semana del 28 de marzo 
al 3 de abril de 2016 22 6% 22 3%

Semana del 11 al 17 de 
abril de 2016 29 8% 11 4% 40 6%

Semana del 18 al 24 de 
abril de 2016 31 8% 15 5% 46 7%

Semana del 25 de abril al 
1 de mayo de 2016 32 8% 6 2% 38 6%

Semana del 2 al 8 de 
mayo de 2016 53 14% 26 9% 79 12%

Semana del 9 al 15 de 
mayo de 2016 40 10% 54 18% 94 14%

Semana del 16 al 22 de 
mayo de 2016 88 23% 180 61% 268 39%

Total 384 100% 297 100% 681 100%
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Tabla 3

 Distribución semanal de realización de encuestas por museo

Día de realización de 
encuestas

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %
Fines de semana y 
fesƟ vos 73 19% 60 20% 133 20%

Martes a viernes 311 81% 95 32% 406 60%
Noche de los Museos 0 0% 142 48% 142 21%
Total 384 100% 297 100% 681 100%

Tabla 4

 Lenguaje de realización de los cues  onarios por museo

Idioma del 
cues  onario

Museo-Teatro 
Romano MURAM Total

n % n % n %
Castellano 224 58,3% 283 95,3% 507 74,4%
Inglés 149 38,8% 14 4,7% 163 23,9%
Francés 11 2,9% 0 0,0% 11 1,6%
Total 384 100% 297 100% 681 100%
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Caracterís  cas generales de los visitantes

Tabla 5

 Compara  va del género de los visitantes encuestados por museo

Género de los 
visitantes

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Varón 171 45% 112 38% 59 7%
Mujer 213 55% 185 62% 28 -7%
Total 384 100% 297 100% 87 0%

Tabla 6

 Compara  va de la edad media de los encuestados y desviación  pica 

Edad (años) Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

N 384 297 87
Media 49,7 40,8 8,9
Desviación ơ pica 16,4 17,1 -0,7
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Tabla 7

Compara  va por tramos de edad de los encuestados por museo

Edad por 
intervalos

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
De 12 a 17 19 4,9% 22 7,4% -3 -2,5%
De 18 a 21 8 2,1% 32 10,8% -24 -8,7%
De 22 a 30 35 9,1% 52 17,5% -17 -8,4%
De 31 a 35 22 5,7% 22 7,4% 0 -1,7%
De 36 a 45 52 13,5% 37 12,5% 15 1,1%
De 46 a 55 83 21,6% 62 20,9% 21 0,7%
De 56 a 65 93 24,2% 47 15,8% 46 8,4%
De 66 a 74 64 16,7% 20 6,7% 44 9,9%
De 75 en 
adelante 8 2,1% 3 1,0% 5 1,1%

Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 8

Compara  va por tramos de edad y género de los encuestados por 
museo

Edad y género por 
intervalos

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Hombre hasta 21 
años 7 1,8% 27 9,1% -20 -7,3%

Hombre 22/45 años 52 13,5% 34 11,4% 18 2,1%
Hombre 46/65 años 83 21,6% 43 14,5% 40 7,1%
Hombre 66 y más 29 7,6% 8 2,7% 21 4,9%
Mujer hasta 21 años 20 5,2% 27 9,1% -7 -3,9%
Mujer 22/45 años 57 14,8% 77 25,9% -20 -11,1%
Mujer 46/65 años 93 24,2% 66 22,2% 27 2,0%
Mujer 66 y más 43 11,2% 15 5,1% 28 6,1%
Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 9

 Compara  va por nacionalidad y residencia de los encuestados por 
museo

Nacionalidad del 
visitante

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Españoles 184 47,9% 268 90,2% -84 -42,3%

Extranjeros no 
residentes en 
España

172 44,8% 11 3,7% 161 41,1%

Extranjeros 
residentes en 
España

28 7,3% 18 6,1% 10 1,2%

Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 9 bis

 Compara  va por principales nacionalidades de los encuestados por 
museo

Principales 
nacionalidades de 
los visitantes

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
España 184 47,9% 273 91,9% -89 -44,0%
Reino unido 79 20,6% 11 3,7% 68 16,9%
Estados Unidos de 
América 43 11,2% 5 1,7% 38 9,5%

Resto Europa (Sin 
U.K. y España) 37 9,6% 2 0,7% 35 9,0%

Resto del mundo 
(Sin U.S.A.) 41 10,7% 6 2,0% 35 8,7%

Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 10

 Compara  va por principales países de origen de los encuestados 
europeos por museo

Nacionalidad 
de visitantes 
europeos

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
España 184 60,1% 273 94,5% -89 -34,3%
Reino unido 79 25,8% 11 3,8% 68 22,0%
Holanda 14 4,6% 14 4,6%
Francia 13 4,2% 13 4,2%
Bélgica 4 1,3% 2 0,7% 2 0,6%
Alemania 3 1,0% 3 1,0%
Italia 3 1,0% 3 1,0% 0 -0,1%
Dinamarca 3 1,0% 3 1,0%
Finlandia 1 0,3% 1 0,3%
Grecia 1 0,3% 1 0,3%
Irlanda 1 0,3% 1 0,3%
Total visitantes 
europeos 
entrevistados

306 100% 289 100% 17 0%
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Tabla 11
Compara  va por principales países de origen de los encuestados

 no-europeos por museo

Nacionalidad 
visitantes no 
europeos

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Estados Unidos de 
América 37 47,4% 2 25,0% 35 22,4%

Canadá 8 2,1% 8 2,1%

México 8 2,1% 8 2,1%

Australia 3 0,8% 3 0,8%

Nueva Zelanda 2 0,5% 2 0,5%

Puerto Rico 2 0,5% 2 0,5%

Rusia 2 0,5% 2 0,5%

Guatemala 2 0,5% 1 12,5% 1 -12,0%

Corea 2 0,5% 2 0,5%

Suiza 2 0,5% 2 0,5%

Rumania 1 0,3% 1 12,5% 0 -12,2%

Colombia 1 0,3% 1 0,3%

El Salvador 1 0,3% 1 0,3%

Ecuador 1 0,3% 1 0,3%

ArgenƟ na 1 0,3% 1 0,3%

Venezuela 1 0,3% 1 0,3%

Israel 1 0,3% 1 0,3%

Japón 1 0,3% 1 0,3%

Eslovaquia 1 0,3% 1 0,3%

Filipinas 1 0,3% 1 0,3%

Perú 2 25,0% -2 -25,0%

Ucrania 1 12,5% -1 -12,5%

Marruecos 1 12,5% -1 -12,5%
Total visitantes 
no europeos 
entrevistados

78 100% 8 100% 35 0%
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Tabla 12
Compara  va por lugar de residencia de los encuestados por museo

Lugar de 
residencia

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
En España 214 55,7% 286 96,3% -72 -40,6%
En otro país 170 44,3% 11 3,7% 159 40,6%
Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%

Tabla 13
Compara  va de principales Comunidades Autónomas de los 

encuestados residentes en España por museo
Desglose por 
C.Autónomas del 
lugar de residencia 
de los visitantes 
españoles

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Murcia 94 43,9% 262 91,6% -169 -48,2%
Comunidad 
Valenciana 42 19,6% 5 1,7% 37 17,9%

Comunidad de 
Madrid 35 16,4% 12 4,2% 24 12,6%

Andalucía 11 5,1% 1 0,3% 10 4,8%
Cataluña 10 4,7% 3 1,0% 7 3,6%
País Vasco 4 1,9% 4 1,9%
Islas Baleares 4 1,9% 4 1,9%
CasƟ lla y  León 4 1,9% 4 1,9%
Asturias 4 1,9% 4 1,9%
Galicia 2 0,9% 2 0,9%
Canarias 1 0,5% 1 0,3% 0 0,1%
Extremadura 1 0,5% 1 0,3% 0 0,1%
Total visitantes 
españoles 
entrevistados

214 100% 286 100% -72 0%
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Tabla 14
Compara  va de principales poblaciones de residencia de los 

encuestados de la Comunidad Autónoma de Murcia por museo

Desglose por 
poblaciones del 
lugar de residencia 
de los visitantes 
de Comunidad 
Autónoma Murcia

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Murcia 50 53,2% 39 14,9% 11 38,3%
Cartagena 22 23,4% 208 79,4% -186 -56,0%
Lorca 6 6,4% 2 0,8% 4 5,6%
Las Torres De CoƟ llas 4 4,3%  0,0% 4 4,3%
Caravaca 2 2,1%  0,0% 2 2,1%
La Manga Del Mar 
Menor 2 2,1% 2 0,8% 0 1,4%

Alcantarilla 1 1,1% 2 0,8% -1 0,3%
Cieza 1 1,1%  0,0% 1 1,1%
Águilas 1 1,1%  0,0% 1 1,1%
La Unión 1 1,1%  0,0% 1 1,1%
Mula 1 1,1% 2 0,8% -1 0,3%
Alhama De Murcia 1 1,1%  0,0% 1 1,1%
Mazarrón 1 1,1%  0,0% 1 1,1%
Pozo Estrecho 1 1,1% 1 0,4% 0 0,7%
Fuente Álamo 1 0,4% -1 -0,4%
La Palma 1 0,4% -1 -0,4%
San Javier 1 0,4% -1 -0,4%
Torre Pacheco 1 0,4% -1 -0,4%
Molina Del Segura 1 0,4% -1 -0,4%
Totana 1 0,4% -1 -0,4%
Total visitantes 
de la Comunidad 
Autónoma de 
Murcia entrevistados

94 100% 262 100% -168 0%
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Tabla 15

Compara  va por  po de nivel de estudios terminado de los 
encuestados por museo

Nivel de estudios 
terminados

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Sin Estudios 1 0% 3 1% -2 -0,7%
Primaria/ EGB 1er 
Ciclo 10 3% 13 4% -3 -1,8%

ESO/ EGB 2º CICLO 48 13% 23 8% 25 4,8%
Bachillerato/BUP/
COU/FP Grado 
Medio

60 16% 78 26% -18 -10,6%

Diplomado 
Universitario/ FP 
Superior

52 14% 70 24% -18 -10,0%

Licenciado/
Graduado 
Universitario

152 40% 84 28% 68 11,3%

Master/ 
Doctorado 61 16% 26 9% 35 7,1%

Total 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 16

Compara  va por  po de ac  vidad actual desarrollada de los 
encuestados por museo

Ac  vidad actual
Museo-Teatro 

Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Estudiante 38* 9,9%* 91* 30,6%* -53* -20,7%*

Tareas domesƟ cas 15 3,9% 15 5,1% 0 -1,1%
En búsqueda 
empleo 8 2,1% 7 2,4% 1 -0,3%

Trabajador por 
cuenta ajena o 
asalariado

152 39,6% 103 34,7% 49 4,9%

Trabajador 
Autónomo 55 14,3% 30 10,1% 25 4,2%

Jubilado 109 28,4% 36 12,1% 73 16,3%

Trabajador 
de industrial 
culturales

7 1,8% 30 10,1% -23 -8,3%

Otros 2 0,5% 2 0,5%

Total 386* 100,5%* 312* 105%* 74* -4,5%*

*Algunos visitantes declaran estudiar y trabajar al mismo Ɵ empo.
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Tabla 17

Compara  va por relación de la ocupación actual de los encuestados
 con la temá  ca cada museo analizado

Relación de la 
ocupación actual 
con la temá  ca 
del museo

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
No 327 85,2% 224 75,4% 103 9,7%
Si 57 14,8% 73 24,6% -16 -9,7%
Total 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%

Tabla 18

Compara  va por  po de ocupación actual de los encuestados al estar
 relacionada con la temá  ca de los museos analizados

Ocupación actual 
en relación al 
museo

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Estudiante 3 5,3% 6 8,2% -3 -3,0%
Docentes 22 38,6% 21 28,8% 1 9,8%
InvesƟ gador

Historiador
6 10,5% 2 2,7% 4 7,8%

Trabajador mu-
seos y turismo 8 14,0% 6 8,2% 2 5,8%

ArƟ sta 13 22,8% 34 46,6% -21 -23,8%
Fotógrafo 3 5,3% 3 4,1% 0 1,2%
Otros 2 3,5% 1 1,4% 1 2,1%
Total 57 100% 73 100% -16 0,0%
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Hábitos y prác  cas culturales generales de los visitantes

Tabla 19

Compara  va por  po de experiencias que los encuestados prefi eren 
realizar en su  empo de ocio por museo

Tipos de experiencias 
que prefi ere realizar 
en su  empo de ocio

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Estar con amigos y 
familia 241 62,8% 200 67,3% 41 -4,6%

Estar en casa 
tranquilamente 103 26,8% 66 22,2% 37 4,6%

Hacer deporte o 
acƟ vidades İ sicas 185 48,2% 157 52,9% 28 -4,7%

UƟ lizar internet u 
ordenador por ocio 134 34,9% 99 33,3% 35 1,6%

Visitar Museos, Ferias 
de arte, galerías o 
exposiciones

185 48,2% 159 53,5% 26 -5,4%

Ver la televisión 97 25,3% 66 22,2% 31 3,0%
Escuchar música o 
radio 151 39,3% 138 46,5% 13 -7,1%

UƟ lizar videojuegos 20 5,2% 22 7,4% -2 -2,2%
Leer libros, revistas, 
periódicos 207 53,9% 138 46,5% 69 7,4%

Realizar alguna 
acƟ vidad arơ sƟ ca 67 17,4% 93 31,3% -26 -13,9%

Ir al teatro, cine, 
ballets, conciertos u 
óperas

165 43,0% 157 52,9% 8 -9,9%

Otras 151 39,3% 31 10,4% 120 28,9%
Viajar 148 38,5% 65 21,9% 83 16,7%
Comprar 10 2,6% 10 2,6%
Varios 2 0,5% 2 0,7% 0 -0,2%
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Tabla 20

Compara  va de frecuencia de visitas de los entrevistados 
a museos al año

 

Frecuencia
Museo-Teatro 

Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Varias veces al 
mes 21 5% 48 16% -27 -10,7%
Una vez al mes 38 10% 47 16% -9 -5,9%
Varias veces al año 216 56% 128 43% 88 13,2%
Al menos una vez 
al año 61 16% 44 15% 17 1,1%
No acostumbro a 
visitar museos 34 9% 29 10% 5 -0,9%
Otros (2 veces por 
año) 14 4% 14 3,6%
Total visitantes 
entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Tabla 21

Compara  va por  pología de museos visitados en el úl  mo año por 
museo

Tipo de museos 
visitados en el 
úl  mo año

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Museos 
Antropológicos 80 21% 45 15% 35 5,7%

Museos 
Arqueológicos e 
históricos

316 82% 176 59% 140 23,0%

Museos de 
Arquitectura 44 11% 41 14% 3 -2,3%

Museo Militar 74 19% 102 34% -28 -15,1%
Museos de Arte 
contemporáneo 161 42% 194 65% -33 -23,4%

Museos de Bellas 
Artes y de Artes 
decoraƟ vas

219 57% 170 57% 49 -0,2%

Museos de 
Ciencias Naturales 123 32% 71 24% 52 8,1%

Museos 
Etnográfi cos 39 10% 31 10% 8 -0,3%

Casas Museos 69 18% 77 26% -8 -8,0%
Otros (ingeniería, 
diseño, música , 
otros)

13 3% 5 2% 8 1,7%
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Experiencia general de los visitantes respecto a los 
museos de arte contemporáneo

Tabla 22 

Compara  va de conocimiento de otros museos y centros de arte, y 
fl ujo de visitantes

¿Conoce alguno 
de estos museos 
y centros de arte? 
¿Los ha visitado en 
alguna ocasión? 
¿Volvería sin dudar?

Museo-Teatro Romano MURAM

En la Región de 
Murcia

Conoce el 
museo

Lo ha 
visitado Volvería Conoce 

el museo
Lo ha 

visitado Volvería

Centro de Arte Palacio 
del Almudí (Murcia) 16,9% 13,5% 13,3% 50,5% 35,7% 32,7%

Centro de Arte 
contemporáneo La 
Conservera (Ceuơ )

8,3% 4,9% 4,2% 28,6% 17,8% 14,8%

Sala Verónicas (La 
Conservera) (Murcia) 12,2% 9,9% 8,1% 39,1% 30,0% 26,9%

Centro Párraga (Murcia) 10,2% 7,3% 5,7% 36,0% 24,6% 22,2%
Museo Regional de 
Bellas Artes MUBAM 
(Murcia)

15,4% 13,8% 12,5% 46,5% 35,4% 33,3%

Museo Ramón Gaya 
(Murcia) 13,0% 8,1% 6,5% 38,4% 25,9% 24,2%

Fundación Casa Pinta-
da - Museo Cristóbal 
Gabarrón (Mula)

8,9% 5,5% 4,7% 29,6% 16,8% 15,2%

Museo y Centro de Arte 
de Blanca (MUCAB) 
Fundac. Pedro Cano

6,3% 3,9% 3,6% 37,0% 22,6% 21,5%

Centro cultural Las 
Claras. Fundación Caja-
Murcia (Murcia)

16,7% 15,1% 14,6% 45,1% 33,0% 31,3%
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Museo-Teatro Romano MURAM

En el resto de 
España

Conoce el 
museo

Lo ha 
visitado Volvería Conoce 

el museo
Lo ha 

visitado Volvería

Museo Nacional Centro 
de Arte Reina Soİ a 
(Madrid)

52,6% 36,2% 35,9% 78,8% 55,2% 51,9%

Museo Thyssen-
Bornemisza (Madrid) 47,7% 33,9% 33,1% 68,0% 46,1% 44,1%

CaixaForum (Madrid) 30,7% 21,6% 20,6% 41,4% 23,6% 22,6%

Matadero Madrid. 
Centro De Creación 16,1% 11,7% 10,7% 31,6% 19,2% 17,2%

Museo Nacional del 
Prado (Madrid) 64,6% 50,5% 50,3% 85,5% 65,7% 64,6%

Museo Sorolla (Madrid) 26,0% 17,7% 17,2% 49,2% 26,6% 24,9%

Museo Guggenheim  
Bilbao 48,4% 25,0% 24,2% 63,6% 27,6% 26,9%

Museo Nacional de 
Arte de Cataluña – 
MNAC (Barcelona)

14,6% 8,6% 8,6% 21,5% 10,8% 10,1%

Museo Picasso 
Barcelona 40,1% 26,6% 26,0% 53,2% 25,3% 23,2%

Teatro-Museo Dalí 
(Figueres) 38,0% 22,7% 21,9% 51,5% 25,6% 24,6%

Museo de Arte 
contemporáneo de 
CasƟ lla y León (MUSAC) 

8,9%
4,4% 4,2%

16,5% 5,4% 5,4%

Centro Andaluz de 
Arte contemporáneo 
(C.A.A.C.) (Sevilla)

7,8% 4,9% 4,9% 17,5% 9,4% 8,4%

InsƟ tuto Valenciano de 
Arte Moderno- IVAM 
(Valencia) 

16,9% 12,2% 11,5% 30,0% 22,6% 19,9%

Museo de Arte 
contemporáneo 
Alicante- MACA 
(Alicante)

8,1% 4,2% 4,2% 23,2% 13,5% 12,1%
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Museo-Teatro Romano MURAM

Fuera de España Conoce el 
museo

Lo ha 
visitado Volvería Conoce 

el museo
Lo ha 

visitado Volvería

Tate Modern (Londres) 52,3% 28,1% 27,3% 43,8% 22,2% 21,2%

NaƟ onal Gallery 
(Londres) 64,1% 40,1% 39,8% 58,9% 33,0% 31,6%

BriƟ sh Museum 
(Londres) 74,0% 48,4% 48,4% 63,0% 39,7% 38,7%

Centro Pompidou 
(Paris) 48,4% 31,8% 31,3% 43,8% 21,2% 20,9%

Museo D’Orsay (París) 48,4% 32,8% 32,6% 41,4% 21,9% 21,9%

Museo del Louvre 
(París) 84,9% 51,3% 51,3% 77,1% 39,4% 38,7%

Museo de Arte 
contemporáneo de 
Roma (Macro)

10,2% 3,9% 3,6% 23,6% 11,1% 10,8%

Museos VaƟ canos 
(Roma) 69,3% 45,8% 45,6% 71,0% 40,7% 39,7%

Moma (Nueva York) 54,4% 19,3% 19,3% 51,5% 11,4% 11,1%

Metropolitan Museum 
(Nueva York) 53,4% 20,1% 20,1% 51,5% 9,8% 9,4%

Neue NaƟ onalgalerie 
(Nueva Galería 
Nacional) (Berlín)

16,4% 10,9% 10,7% 22,6% 9,8% 9,1%
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Tabla 23

 Compara  va de conocimiento específi co sobre arte contemporáneo 
de los encuestados por museo

Conocimientos 
específi cos 
sobre arte 
contemporáneo

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Sin conocimientos 
específi cos 164 43% 73 25% 91 18%

Conocimientos 
básicos 168 44% 129 43% 39 0%

Conocimientos 
avanzados 24 6% 43 14% -19 -8%

Conocimientos 
superiores 28 7% 52 18% -24 -10%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0%
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Experiencia subje  va en los museos de arte contemporáneo

Tabla 24

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

 Los museos de arte contemporáneo son aburridos...

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada 
opción de respuesta en 
el Ítem: Los museos de 
arte contemporáneo son 
aburridos...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Siempre son  aburridos 37 9,6% 10 3,4% 27 6,3%

Muchas veces son 
aburridos

24 6,3% 5 1,7% 19 4,6%

A veces son aburridos 80 20,8% 53 17,8% 27 3,0%

Poca veces son aburridos 42 10,9% 47 15,8% -5 -4,9%

Nunca son aburridos 201 52,3% 182 61,3% 19 -8,9%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 25

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Los museos de arte contemporáneo me encantan...

Porcentaje de visitan-
tes que contestan cada 
opción de respuesta en 
el ítem: Los museos de 
arte contemporáneo me 
encantan...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Siempre me encantan 132 34,4% 125 42,1% 7 -7,7%

Muchas veces me 
gustan

86 22,4% 60 20,2% 26 2,2%

A veces me gustan 91 23,7% 78 26,3% 13 -2,6%

Poca veces me gustan 28 7,3% 21 7,1% 7 0,2%

Nunca me gustan 47 12,2% 13 4,4% 34 7,9%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 26

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

Si cuestan dinero me cuesta entrar....

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada op-
ción de respuesta en el 
ítem: Si cuestan dinero 
me cuesta entrar....

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Nunca entro si cuestan 
dinero 57 14,8% 38 12,8% 19 2,0%

Poca veces entro si 
cueste dinero 28 7,3% 50 16,8% -22 -9,5%

A veces entro aunque 
cueste dinero 89 23,2% 73 24,6% 16 -1,4%

Muchas veces entro 
aunque cueste dinero 17 4,4% 26 8,8% -9 -4,3%

Siempre entro aunque 
cueste dinero 193 50,3% 110 37,0% 83 13,2%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 27

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Pocos textos explicaƟ vos e información pobre. No enƟ endo el arte 
moderno...

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada 
opción de respuesta 
en el Ítem: Pocos 
textos explicaƟ vos e 
información pobre. 
No enƟ endo el arte 
moderno...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Nunca hay textos expli-
caƟ vos e información 
junto a la obra

119 31,0% 58 19,5% 61 11,5%

Poca veces encuentro 
textos explicaƟ vos e 
información sufi ciente

49 12,8% 50 16,8% -1 -4,1%

A veces hay textos ex-
plicaƟ vos e información 
junto a la obra

80 20,8% 84 28,3% -4 -7,4%

Normalmente  hay su-
fi cientes textos e infor-
mación junto a la obra

27 7,0% 48 16,2% -21 -9,1%

Siempre encuentro 
información y textos 

109 28,4% 57 19,2% 52 9,2%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 28

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Si hay demasiadas colas no entro...

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada 
opción de respuesta 
en el ítem: Si hay 
demasiadas colas no 
entro...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Nunca espero si hay 
colas de entrada

53 13,8% 51 17,2% 2 -3,4%

Poca veces espero si 
hay colas de entrada

20 5,2% 28 9,4% -8 -4,2%

A veces espero si hay 
colas de entrada

96 25,0% 71 23,9% 25 1,1%

Normalmente  espero 
si hay colas de entrada

26 6,8% 37 12,5% -11 -5,7%

Siempre espero si hay 
colas de entrada

189 49,2% 110 37,0% 79 12,2%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 29

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Los niños no son bien recibidos...

Porcentaje de visi-
tantes que contestan 
cada opción de res-
puesta en el ítem: Los 
niños no son bien reci-
bidos...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Nunca se recibe bien 
a los niños

27 7,0% 20 6,7% 7 0,3%

Poca veces se recibe 
bien a los niños

11 2,9% 22 7,4% -11 -4,5%

A veces se recibe bien 
a los niños

94 24,5% 64 21,5% 30 2,9%

Normalmente  se re-
cibe bien a los niños

14 3,6% 36 12,1% -22 -8,5%

Siempre se recibe 
bien a los niños

238 62,0% 155 52,2% 83 9,8%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 30

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

 Los horarios son insufi cientes...

Porcentaje de visitan-
tes que contestan cada 
opción de respuesta en 
el ítem: Los horarios 
son insufi cientes...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Los horarios son 
siempre insufi cientes

27 7,0% 42 14,1% -15 -7,1%

Muchas veces los hora-
rios son insufi cientes

16 4,2% 33 11,1% -17 -6,9%

A veces los horarios 
son insufi cientes

53 13,8% 78 26,3% -25 -12,5%

Normalmente  los 
horarios son sufi cientes

23 6,0% 35 11,8% -12 -5,8%

Los horarios son 
siempre sufi cientes

265 69,0% 109 36,7% 156 32,3%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 31

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

El ambiente es serio y eliƟ sta...

Porcentaje de visitan-
tes que contestan cada 
opción de respuesta en 
el ítem: El ambiente es 
serio y eliƟ sta...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

El ambiente es siempre 
serio y eliƟ sta 38 9,9% 14 4,7% 24 5,2%

Muchas veces el 
ambiente es serio y 
eliƟ sta

45 11,7% 25 8,4% 20 3,3%

A veces el ambiente es 
serio y eliƟ sta 57 14,8% 52 17,5% 5 -2,7%

Normalmente el 
ambiente es cercano y 
acogedor

29 7,6% 43 14,5% -14 -6,9%

El ambiente siempre es 
cercano y acogedor 215 56,0% 163 54,9% 52 1,1%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 32

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

 Las visitas guiadas son aburridas y rígidas...

Porcentaje de visitan-
tes que contestan cada 
opción de respuesta 
en el ítem: Las visitas 
guiadas son aburridas y 
rígidas...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Las visitas guiadas son 
siempre aburridas y 
rígidas

44 11,5% 21 7,1% 23 4,4%

Muchas veces las 
visitas guiadas son 
aburridas y rígidas 

25 6,5% 25 8,4% 0 -1,9%

A veces las visitas 
guiadas son aburridas y 
rígidas

104 27,1% 59 19,9% 45 7,2%

Normalmente  las 
visitas guiadas son 
entretenidas y 
adaptadas al público

22 5,7% 52 17,5% -30 -11,8%

Las visitas guiadas son 
siempre entretenidas y 
adaptadas al público

189 49,2% 140 47,1% 49 2,1%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 33

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem:

Los museos de arte contemporáneo me generan frustración. Salgo con 
la sensación de haberme perdido mucha información...

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada op-
ción de respuesta en el 
ítem: Los museos de arte 
contemporáneo me gene-
ran frustración. Salgo con 
la sensación de haberme 
perdido mucha informa-
ción...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Siempre salgo frustrado y 
con la sensación de per-
der información 

91 23,7% 26 8,8% 65 14,9%

Muchas veces salgo frus-
trado y con la sensación 
de perder información

42 10,9% 43 14,5% -1 -3,5%

A veces salgo frustrado y 
con la sensación de per-
der información

64 16,7% 52 17,5% 12 -0,8%

Normalmente salgo saƟ s-
fecho y con la sensación 
haber recibido la infor-
mación sufi ciente

25 6,5% 53 17,8% -28 -11,3%

Siempre salgo saƟ sfecho 
y con sensación  haber 
recibido la información 
sufi ciente

162 42,2% 123 41,4% 39 0,8%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 34

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

 No Ɵ enen nada que ver con mi realidad sociocultural...

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada 
opción de respuesta en 
el ítem: No Ɵ enen nada 
que ver con mi realidad 
sociocultural...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Los museos de arte 
contemporáneo no 
Ɵ enen nada que ver con 
mi realidad sociocultural 

107 27,9% 22 7,4% 85 20,5%

Muchas veces siento 
que mi realidad 
sociocultural está alejada 
de los museos de arte 
contemporáneo 

27 7,0% 23 7,7% 4 -0,7%

A veces siento que mi 
realidad sociocultural 
está alejada de los 
museos de arte 
contemporáneo

82 21,4% 51 17,2% 31 4,2%

Normalmente siento que 
mi realidad sociocultural 
está relacionada de 
los museos de arte 
contemporáneo

24 6,3% 42 14,1% -18 -7,9%

Mi realidad sociocultural 
está muy relacionada 
con los museos de arte 
contemporáneo

144 37,5% 159 53,5% -15 -16,0%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 35

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Deben mejorar sus técnicas de markeƟ ng y publicidad....

Porcentaje de visitantes 
que contestan cada 
opción de respuesta en el 
Item: Deben mejorar sus 
técnicas de markeƟ ng y 
publicidad....

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Los museos de arte 
contemporáneo no uƟ lizan 
sufi cientes técnicas de 
márqueƟ n y publicidad

95 24,7% 77 25,9% 18 -1,2%

Muchas veces los museos 
de arte contemporáneo no 
uƟ lizan sufi cientes técnicas 
de márqueƟ n y publicidad

36 9,4% 58 19,5% -22 -10,2%

A veces los museos de arte 
contemporáneo no uƟ lizan 
sufi cientes técnicas de 
márqueƟ n y publicidad

88 22,9% 60 20,2% 28 2,7%

Normalmente  los museos 
de arte contemporáneo 
están bien publicitados y 
su márqueƟ n es correcto

30 7,8% 42 14,1% -12 -6,3%

Los museos de arte 
contemporáneo están de 
sobra publicitados y su 
márqueƟ n es muy bueno

135 35,2% 60 20,2% 75 15,0%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 36

Compara  va por opción de respuesta de los encuestados en el Ítem: 

Prefi ero los Museos de Bellas Artes tradicionales, son más 
comprensibles...

Porcentaje de visitan-
tes que contestan cada 
opción de respuesta 
en el Item: Prefi ero los 
Museos de Bellas Artes 
tradicionales, son más 
comprensibles...

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Siempre prefi ero visitar 
Museos de Bellas Artes 
tradicionales, son más 
comprensibles

172 44,8% 64 21,5% 108 23,2%

Muchas veces prefi ero 
visitar Museos de Bellas 
Artes tradicionales, 
son bastante más 
comprensibles

22 5,7% 28 9,4% -6 -3,7%

Ambos museos me 
gustan por igual 122 31,8% 95 32,0% 27 -0,2%

Normalmente  prefi ero 
visitar Museos de arte 
contemporáneo.

19 4,9% 36 12,1% -17 -7,2%

Prefi ero visitar 
Museos de arte 
Contemporáneo

49 12,8% 74 24,9% -25 -12,2%

Total entrevistados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 37
Compara  va de la califi cación media dada por los encuestados y su 

desviación  pica, en cada uno los ítem siguientes relacionados con su 
experiencia en  los museos de arte contemporáneo 

Media y desviación  pica 
en cada uno de los ítem*  

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

Media dt Media dt Media dt

Son aburridos 3,90 1,356 4,30 1,035 -0,40 0,321

Me encantan 2,41 1,345 2,11 1,161 0,29 0,184

Si cuesta dinero me cuesta 
entrar 3,68 1,503 3,40 1,444 0,28 0,059

Pocos textos explicaƟ vos 
e información pobre. No 
enƟ endo el arte moderno

2,89 1,600 2,99 1,371 -0,10 0,229

Si hay demasiadas colas no 
entro 3,72 1,455 3,43 1,485 0,30 -0,030

Los niños no son bien 
recibidos 4,11 1,265 3,96 1,280 0,15 -0,015

Los horarios son 
insufi cientes 4,26 1,249 3,46 1,433 0,80 -0,184

El ambiente serio y eliƟ sta 3,88 1,433 4,06 1,217 -0,18 0,216

Las visitas guiadas 
aburridas y rígidas 3,75 1,411 3,89 1,277 -0,14 0,134

Me generan frustración. 
Salgo con la sensación de 
haberme perdido mucha 
información

3,33 1,644 3,69 1,363 -0,36 0,281

No Ɵ enen nada que ver con 
mi realidad sociocultural 3,18 1,647 3,99 1,297 -0,80 0,350

Deben mejorar sus técnicas 
de markeƟ ng y publicidad. 3,19 1,591 2,83 1,467 0,36 0,124

Prefi ero los Museos de 
Bellas Artes tradicionales, 
son más comprensibles.

2,35 1,410 3,09 1,437 -0,74 -0,027

* El visitante valora estos aspectos del 1 al 5, siendo el 1 completamente de acuerdo y el  5 
en completo desacuerdo
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Tabla 38

Compara  va de propuestas de mejora sugeridas por los encuestados 
a realizar en los museos de arte contemporáneo por museo

Tipo de propuesta 
Museo-Teatro 

Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Que existan Audioguías 155 40% 98 33% 57 7%
Que se disponga de textos expli-
caƟ vos cortos y sencillos 159 41% 128 43% 31 -2%

Videos explicaƟ vos del proceso 
de creación junto a obra 108 28% 109 37% -1 -9%

Dar la posibilidad de acceder a 
un mayor número de textos ex-
plicaƟ vos

31 8% 36 12% -5 -4%

Mayor información en la Web 
del museo. Y más presencia en 
redes sociales. 

66 17% 88 30% -22 -12%

Que se generen dentro del mu-
seo espacios parƟ cipaƟ vos y de 
socialización para los visitantes. 
Museo como punto de encuen-
tro.

51 13% 105 35% -54 -22%

Que exista la posibilidad de 
realizar visitas guiadas por los 
propios arƟ stas cuya obra se 
expone, o por arƟ stas contem-
poráneos

196 51% 193 65% 3 -14%

Mayor accesibilidad y facilida-
des a personas con diferentes 
capacidades

40 10% 54 18% -14 -8%

Que se dé la opción de poder 
tocar algunas obras con la pro-
tección adecuada

30 8% 58 20% -28 -12%

Que se faciliten las visitas guia-
das 93 24% 112 38% -19 -13%
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Tipo de propuesta 
Museo-Teatro 

Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Aumentar la oferta y fomentar 
los talleres educaƟ vos 53 14% 79 27% -26 -13%

Que exista una mayor campaña 
publicitaria 24 6% 78 26% -54 -20%

Que se disponga de disposiƟ vos 
interacƟ vos 89 23% 62 21% 27 2%

Que se facilite la exposición 
temporal de más arƟ stas de la 
Región. Acercar la Región al Mu-
seo.

35 9% 95 32% -60 -23%

Que haya personal del museo 
circulando por las salas que sean 
informadores a los que poder 
preguntar

98 26% 91 31% 7 -5%

Nada, no pienso volver 18 5% 0 0% 18 5%
No creo que tengan que mejorar 
nada. 38 10% 7 2% 31 8%

Otras 33 9% 14 5% 19 4%
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Tabla 38 bis

 Compara  va de otras propuestas de mejora sugeridas por los 
encuestados a realizar en los museos de arte contemporáneo por 

museo

Otras propuestas de 
mejoras

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Más enfoque para niños 
(audioguías niños) 11 2,9% 5 1,7% 6 1,2%

Más información en 
inglés 

3 1,0% -3 -1,0%

Apps para teléfonos 
móviles

12 3,1% 2 0,7% 10 2,5%

Más educación respecto 
al arte en colegios 6 1,6% 6 1,6%

Obra del mes guiada 3 0,8% 3 0,8%
Otros 1 0,3% 4 1,3% -3 -1,0%
Total otras propuestas 33 8,6% 14 5% 19 3,9%
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Tabla 39

Compara  va de opiniones de los encuestados respecto a la universa-
lidad del lenguaje del arte contemporáneo, por museo

¿Está de acuerdo 
con la universalidad 
del lenguaje del arte 
contemporáneo?

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Si 44 11% 47 16% -3 -4%
No 252 66% 118 40% 134 26%
Solo en algunos casos 88 23% 132 44% -44 -22%
Total encuestados 384 100% 297 100% 87 0%
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Experiencia específi ca de los visitantes respecto al 
MURAM y al Museo Teatro Romano de Cartagena

Tipo de visita

Tabla 40

Compara  va por  po de visita realizada en cada museo

Realización de 
la visita solo o 
acompañado

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Solo 18 5% 23 8% -5 -3,1%

Acompañado 366 95% 274 92% 92 3,1%

Total 
encuestados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 41

Compara  va por  po de acompañante y media de hijos en la visita 
realizada 

Con quién se acompaña 
el visitante

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Con pareja 209 54% 105 35% 104 19,1%
Con hijos 47 12% 12 4% 35 8,2%
Media de hijos 
acompañantes 1,66 1,08 0,58

Con amigos o familiares 151 39% 163 55% -12 -15,6%
Grupo organizado 14 4% 30 10% -16 -6,5%
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Previsión de la visita

Tabla 42

Compara  va de la asiduidad de la visita por museo

¿Es la primera vez 
que visita este 
museo?

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %

Sí 289 75,3% 136 45,8% 153 29,5%

No, ya había venido 
con anterioridad 95 24,7% 161 54,2% -66 -29,5%

Total encuestados 384 100% 297 100% 87 0,0%
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Tabla 43

Compara  va de frecuencia de las visita realizadas por museo

Frecuencia de la 
visita

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Por primera vez 289 75,3% 136 45,8% 153 29,5%
Ocasional* 44 11,5% 46 15,5% -2 -4,0%
Asiduo** 51 13,3% 115 38,7% -64 -25,4%
Total encuestados 384 100% 297 100% 87 0,0%

*Ocasional: Ha visitado al menos dos veces el museo. 
**Asiduo: Ha visitado el museo más de tres veces.
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Tabla 44

Compara  va de mo  vos de visita por museo

Mo  vo de la visita
Museo-Teatro 

Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Por casualidad 24 6,3% 22 7,4% 2 -1,2%
Me lo han recomendado 53 13,8% 57 19,2% -4 -5,4%
Por ocupar mi Ɵ empo 
libre 8 2,1% 10 3,4% -2 -1,3%

Curiosidad 94 24,5% 75 25,3% 19 -0,8%
Me gusta el arte e 
historia 127 33,1% 80 26,9% 47 6,1%

Por entretenimiento 31 8,1% 46 15,5% -15 -7,4%
Me lo ofrecía el paquete 
turísƟ co contratado (cru-
ceros, viajes grupo,...)

6 1,6% 6 1,6%

Para visitar la exposición 
temporal 114 38,4% -114 -38,4%

Para asisƟ r a una acƟ vi-
dad o taller 2 0,5% 39 13,1% -37 -12,6%

Para ensenarlo a familia-
res, amigos, etc 58 15,1% 24 8,1% 34 7,0%

Por razones profesionales 
o estudios 18 4,7% 35 11,8% -17 -7,1%

Estoy de turismo por la 
zona 138 35,9% 14 4,7% 124 31,2%

Para conocerlo mejor 
(vuelves) 22 5,7% 18 6,1% 4 -0,3%

Otros 51 13,3% 136 45,8% -85 -32,5%
Aprendizaje 7 1,8% 7 1,8%
Viajo en un crucero 44 11,5% 44 11,5%
Noche de los museos 136 45,8% -136 -45,8%



178

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Tabla 45

Compara  va de  po de ayuda o mediación u  lizada por los 
encuestados por museo

Ayuda/ mediación 
u  lizada

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Visita Guiada 30 8% 107 36% -77 -28,2%
Lectura de textos y 
cartelas 221 58% 79 27% 142 31,0%

Uso de punto de 
información de 
museo

23 6% 16 5% 7 0,6%

Audioguías/videos/
MulƟ media tours 92 24% 7 2% 85 21,6%

Folletos explicaƟ vos 93 24% 43 14% 50 9,7%
Seguimiento de 
mapas exposiƟ vos 43 11% 16 5% 27 5,8%

Ninguno 88 23% 92 31% -4 -8,1%
Otros 10 3% 2 1% 8 1,9%

Amigo/
familiar 
mediador

10 3% 3 1% 7 1,6%

InvesƟ gación 
previa 3 1% -3 -1,0%
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Planifi cación de la visita

Tabla 46

Compara  va de medios de comunicación u  lizados por los 
encuestados por museo

¿Cómo ha conocido el 
museo?

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Radio, televisión o 
prensa 34 8,9% 42 14,1% -8 -5,3%

Recomendación de un 
conocido 117 30,5% 131 44,1% -14 -13,6%

A través de web del 
museo 14 3,6% 14 4,7% 0 -1,1%

Por otros siƟ os de 
internet o en Redes 
sociales

69 18,0% 21 7,1% 48 10,9%

Ofi cinas de turismo 57 14,8% 20 6,7% 37 8,1%
En una Guía turísƟ ca 48 12,5% 8 2,7% 40 9,8%
No lo conocía 
previamente 26 6,8% 14 4,7% 12 2,1%

Otros 70 18,2% 88 29,6% -18 -11,4%
Por relación con 
Cartagena 43 11,2% 71 23,9% -28 -12,7%

Ofi cina de 
información del  
crucero

15 3,9% 1 0,3% 14 3,6%

Por los estudios 12 3,1% 7 2,4% 5 0,8%
Por el trabajo 9 3,0% -9 -3,0%
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El impacto de la visita

Tabla 47

Compara  va del porcentaje de visitantes que recomendarían visitar 
el museo a sus conocidos 

Intención de 
recomendar la visita 
al museo

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

n % n % n %
Sí 381 99,2% 290 97,6% 91 1,6%

No 1 0,26% 2 0,7% -1 -0,4%

No se 2 0,52% 5 1,7% -3 -1,2%
Total encuestados 384 100% 297 100% 87 0%
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Experiencia subje  va de la visita

Tabla 48

Compara  va de valoración media de sa  sfacción en la visita por 
museo

Valoración general 
del interés de  la 
visita (del 1 al 10)

Museo-Teatro 
Romano MURAM Diferencia

Media 8,79 8,23 0,56

Desviación ơ pica 1,146 1,355 -0,285
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Experiencia específi ca de los visitantes del Museo Teatro 
Romano de Cartagena respecto al MURAM

Tabla 49

 Compara  va de porcentaje de visitantes del Museo Teatro Romano 
que indican conocer el MURAM

El visitante conoce el MURAM
Museo-Teatro Romano

n %

Si lo conoce 36 9%

No lo conoce 348 91%

Total encuestados 384 100%
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El visitante potencial

Tabla 50

Compara  va de visitantes del Museo Teatro Romano respecto a su 
intención de visitar el MURAM

Intención de visitar el MURAM
Museo-Teatro Romano
n %

Ya lo he visitado 22 6%

Pienso visitarlo en breve 166 43%

No sé, no conozco su programación 15 4%

Tengo poco Ɵ empo y prefi ero hacer 
otras acƟ vidades 160 42%

No lo voy a visitar. No me interesa 21 5%

Total encuestados 384 100%
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Figura 3: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 1.
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Figura 4: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 2.
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Figura 5: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 3.
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Figura 6: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 4. 
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Figura 7: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 5.
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Figura 8: Modelo de cues  onario de visitantes en Español MURAM. Página 6.
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Figura 9: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 1.
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Figura 10: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 2.
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Figura 11: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 3.
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Figura 12: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 4.



195

Apéndices gráfi cos

Figura 13: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 5.
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Figura 14: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés MURAM. Página 6.
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Figura 15: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 1.
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Figura 16: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 2.
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Figura 17: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 3.
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Figura 18: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 4.
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Figura 19: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 5.
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Figura 20: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés MURAM. Página 6.
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Figura 21: Modelo cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 1.
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 Figura 22: Modelo de cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 2.
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Figura 23: Modelo de cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 3.
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Figura 24: Modelo de cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 4.



207

Apéndices gráfi cos

Figura 25: Modelo de cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 5.
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Figura 26: Modelo de cues  onario de visitantes en Español Teatro Romano. Página 6.
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Figura 27: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 1.
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Figura 28: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 2.
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Figura 29: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 3.



212

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Figura 30: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 4.
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Figura 31: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 5.
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Figura 32: Modelo de cues  onario de visitantes en Inglés Teatro Romano. Página 6.
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Figura 33: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 1.
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Figura 34: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 2.
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Figura 35: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 3.
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Figura 36: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 4.
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Figura 37: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 5.
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Figura 38: Modelo de cues  onario de visitantes en Francés Teatro Romano. Página 6.
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1.1. 1.  

Figura 1: Mapa trayecto a pie desde el Museo Teatro Romano a MURAM en Cartagena. 
Fuente: Google Maps
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Figura 2: Vista exterior Museo Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 3: Vista Exterior Museo Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 4: Vista Exterior Museo Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 5: Interior Museo Teatro Romano. Acceso por escaleras mecánicas.  
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 6: Interior Museo Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón.



228

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Figura 7: Puerta de salida del Museo Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 8: Visitas teatralizadas en Museos Teatro Romano. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 9: Visitas teatralizadas para público infan  l.  Museo Teatro Romano. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 10: Visitas guiadas en Museos Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 11: Sala de exposiciones temporales del Museo Teatro Romano. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 12: Señales direccionales del consorcio Cartagena Puerto de Culturas por las 
calles de Cartagena. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón



234

La imagen de los museos de arte contemporáneo.
Percepción del público visitante y no visitante

Figura 13: Realización de encuestas en la salida del Museo Teatro Romano. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 14: Realización de encuestas en el interior del Museo Teatro Romano. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 15: Detalle entregado a los encuestados como agradecimiento a su colaboración 
en el Teatro Romano. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 16: Tríp  co con recorrido y mapa del Museo Teatro Romano. 
Fuente: www.teatroromanocartagena.org
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Figura 17: Tríp  co con información del Museo Teatro Romano. 
Fuente: www.teatroromanocartagena.org
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Figura 18: Interior salas Museo Regional de Arte Moderno Cartagena. 
Fuente: MªLuz Ruiz bañón
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Figura 19: Interior salas MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 20: Escaleras de acceso al MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 21: Escaleras de acceso al MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 22: Ascensor del MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 23: Directorio del MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón



245

Apéndices gráfi cos

Figura 24 y 25: Zona de vending del MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 26: Realización de encuestas a la salida del MURAM. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 27: Realización de encuestas la Noche de los Museos en el MURAM. 

Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 28: Cartel anunciador de la Noche de los Museos en Cartagena. 
Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 29: Detalle entregado a los encuestados como agradecimiento a su colaboración 
en el Muram. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 30: Hoja de consulta en sala MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 31: Cartelas informa  vas MURAM. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 32: Cruceros en puerto de Cartagena. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 33: Página de informaci ón sobre hora de llegada y salida de cruceros, número 
de personas y compañía. Fuente: Autoridad Portuaria de Cartagena. Recuperado de 

h  p://www.apc.es/index.php
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Figura 34: Crucero en puerto de Cartagena. Fuente: M ª Luz Ruiz Bañón
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Figura 35: Puesto de información en puerto del Consorcio Cartagena Puerto de 
Culturas. Fuente: Mª Luz Ruiz Bañón
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Figura 36: Folleto Cartagena Puerto de Culturas. Fuente: Cartagena Puerto de Culturas
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Figura 37: Interior de Folleto Cartagena Puerto de Culturas. Fuente: Cartagena Puerto 

de Culturas
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