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Directora del Proyecto: Maria Elena Abugauch
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y por el Ministerio de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires

Comunicacion y Patrimonio Cultural

La gestion de la comunicacién en los museos de la Argentina

Universidad de Rovira i Virgili
Coordinacion Internacional

La coordinacién internacional estuvo a cargo
del Dr. Paul Capriotti quien avala con su firma

y supervisién las conclusiones obtenidas en
Argentina, en esta primera etapa. Dado que esta
encuesta es una replica de la llevada a cabo en
Catalunya por el Dr. Capriotti, éste desarrollé
tareas de asesoramiento acerca de los métodos
empleados en dicha oportunidad.

Problema y Justificacion

Las Gltimas tendencias tedricas en el ambito de la museolo-
gia, especialmente la Museologia Critica, actualizan el papel
de los museos en la sociedad, considerandolos como actores
relevantes en su entorno y asignando a la comunicacién un
papel determinante en la construccion de las relaciones de
las instituciones museisticas con los ciudadanos. También
impulsados por los cambios en el entorno social, politico y
cultural, los museos han experimentado cambios significa-
tivos que han obligado a redefinir muchos aspectos de su
gestion. Uno de estos cambios fue la transicién de un uso
social muy limitado hacia un uso cada vez mas intensivo de
estos referentes culturales. De unos recursos accesibles s6lo
a una minoria muy selecta, poseedora de la capacidad eco-
némicay las claves intelectuales para disfrutar de los conte-
nidos museisticos, a una realidad que ha facilitado el acceso
a los museos a practicamente todas las capas sociales.

Al hablar de comunicacién del patrimonio cultural, Valdés
(1999) la define como las diversas formas que puede asumir
la transmisién y/o representacion de bienesy obras cultura-
les, creando las condiciones para que los posibles usuarios
entren en contacto con el bien o servicio cultural deseado,
que implica una funcién de aproximar el patrimonio cultural
ala poblacién. Los museos, de acuerdo con el Consejo Inter-
nacional de Museos (ICOM), son entidades centradas en la
conservacion, investigacion y difusiéon del patrimonio cul-
tural, y tienen como una de sus funciones principales la co-
municacién con su entorno. Sin embargo, también es cierto

UCES.DG - enseiianzay aprendizaje del diseiio
ANO 03 « N° 6 « SEPTIEMBRE 2013 « FEBRERO 2014 « ARGENTINA
ISSN: 2344-9551

ICOM Argentina
Partner Estratégico

A través de su presidenta, la Lic. Maria del
Carmen Maza y Agustina Fornasier, ICOM
Argentina brindé apoyo teérico y técnico acerca
del objeto de estudio. A partir de los resultados
de la investigacion, ICOM Argentina propiciard
acciones que permitan difundir los resultados,
por una parte, como asi también participar en
nuevas propuestas sobre la temdtica tendiente a
contribuir con los museos y sus profesionales.

que a dia de hoy no se ha conseguido implantar un modelo
de comunicacién con la sociedad que sea capaz de asegu-
rar el conocimiento y el acceso del patrimonio museistico a
una gran mayoria de la poblacién. Ademas, esta apertura a
un amplio abanico de personas y la democratizacion de los
contenidos esta también condicionada por una importante
barrera cultural: el desconocimiento de los museos por par-
te de una gran mayoria de los ciudadanos y la actitud nega-
tiva de una gran parte de la sociedad hacia ellos, basada en
la imagen de los museos como entidades cerradas, elitistas
y aburridas.

Marco Conceptual

Toda organizacién social tiene su propia cultura que la
identifica, la caracteriza, la diferencia y le da imagen. Es
importante conocer, expandir y consolidar la cultura de una
empresa ya que ésta integra los comportamientos hacia me-
tas comunes, constituye una guia en la realizacion de acti-
vidades, elaboracién de normas y politicas para establecer
directrices, en fin, la cultura encauza el funcionamiento glo-
bal de la estructura sefialando las prioridades y preferencias
globales que orientan los actos de la organizacion. En tal
sentido, es de suma importancia abordar el estudio de un
medio imprescindible para dar a conocer, expandir y conso-
lidar esa cultura propia de cada empresa. Ese medio, es la



Comunicacién Organizacional.

Las concepciones en torno a la Comunicacién organizacio-
nal son numerosasy variadas: como sinénimo de publicidad
institucional, relaciones publicas o comunicacién institu-
cional, entre otras, y dan diferentes explicaciones acerca de
sus funciones. Annie Bartoli (1992) justifica la Comunica-
cién Organizacional “para el funcionamiento de la empresa
que busca resultados”; Pascale Weil (1990), la asimila a “pu-

In

blicidad institucional” y la opone a la comunicacién comer-
cial, por lo que tendria como objetivo “dar a conocer la vo-
luntad de la empresa de ser una colectividad que se dirige
a su entorno y suscitar la adhesién a su proyecto”; Francois
Eldin (1998) plantea que, omnipresente en la empresa, su

objetivo es la satisfaccion del cliente.

Més alla de estas y otras definiciones, la mayoria de los au-
tores, provenientes de las mas diversas experiencias que
atraviesan el ambito académico, empresario y estatal coin-
ciden en que la planificacién resulta central al momento
de pensar la actividad del comunicador que es imposible
definirla sin una serie de pasos previos vinculados a la defi-
nicion del mapa de situacién o realidad de la organizacion.
La investigadora chilena Barbara Délano (1995, p- 95-97),
advierte que, generalmente, los principios activos de las
Relaciones Publicas suelen ser conocidos como una forma
automatica de realizacién, pero que la realidad dista mu-
cho de eso. Para rebatir dicha idea, sefiala cuatro pasos
primordiales: “investigaciéon (determinar cuél es nuestro
problema), planificacién (o relacién entre los problemas y
los objetivos de la empresa para determinar qué es lo que
podemos hacer); comunicacion (o fase en la que explicita-
mos a los diferentes publicos seleccionados para obrar, qué
es lo que hemos hecho y cuales son las razones que nos han
llevado a ello), y evaluacién (o periodo en el cual analizamos
los resultados del programa aplicado y la eficacia obtenida
en términos reales).

Del mismo modo, sefiala que la planificacion “suele ser muy
rigida y tedrica, sin embargo de la ductilidad usada en su
procedimiento dependera la mayoria de las veces su efica-
cia final”. Para ello, resulta indispensable planificar previa-
mente y en detalle los aspectos primordiales a los que debe-
ran ajustarse los medios humanos, econémicos y técnicos
disponibles.

Paul Capriotti (1992, p. 117) sostiene que “una vez definida
la identidad de la empresa, y reconocidos los atributos que
identificaran a la organizacion, se pasa a la estructuracién
de la actuacién, a través de la planificacién de los recur-
sos de comunicacién que posee la organizacién, tomando
como referencia y punto de partida la identidad de la em-
presa implantada”. No obstante, aflade el autor que, como
cada publico de la organizacién posee caracteristicas par-
ticulares, c6digos propios, formas de percibir e interpretar

diferentes e intereses y rasgos segmentados que configuran
su propia imagen de la organizacién, es necesario que “a
partir de unos elementos centrales comunes, se estructuren
acciones diferenciadas especificas para cada publico que
Ileven en si los elementos comunes y los elementos especi-
ficos de cada publico”. Finalmente, al referirse a sistemas
de actuacion como la identidad visual, el sistema de accio-
nes institucionales y el sistema de comunicacién de marca
o producto, sefala la interdependencia de elementos diri-
gidos a la realizacién de objetivos comunes; en este caso,
influir sobre la formacién de la imagen del publico respecto
de la organizacion.

Por su parte, John Marston (1988, p. 153-170), sefiala que
el rasgo distintivo de los especialistas es “saber en dénde
se encuentran, a donde quieren ir y cémo llegar ahi. Al
igual que los exploradores, llevan un mapa del terreno en
sus mentes, saben que se ha gastado mucho mas tiempo,
dinero, esfuerzo y oportunidad por no tener un objetivo o
desconocer la ruta, que por la incapacidad de viajar”. De
esta manera, el autor propone la férmula I-A-C-E (investiga-
cién, accién, comunicacion y evaluacion) para recordar qué
se debe hacer al momento de elaborar un plan.
Washington Uranga (2001a, p. 33), siguiendo a Carlos Ma-
tus, quien vincula la planificacién con el ejercicio de liber-
tad humana: “intentar decidir por nosotros y para nosotros
dénde queremos llegar y como luchar para alcanzar esos
objetivos.

La planificacion es, asi, una herramienta de las luchas per-
manentes que tiene el hombre desde los albores de la hu-
manidad para conquistar grados crecientes de libertad”.
Entonces, desde esta concepcién también se trata de una
herramienta experimentada en la que, sin embargo, no se
puede depositar una garantia de éxito. En este sentido, pre-
senta una doble dimensién: una cientifica y otra politica, al
proponer un “conjunto de acciones inspiradas en un tipo
de pensamiento sistematico y con el propésito de alcanzar
determinados objetivos. Cada una de estas dimensiones
esta atravesada, a su vez, por perspectivas epistemolégicas
y cientificas que representan la toma de posicién y se ex-
presan en el modo de ser y actuar de los protagonistas del
proceso”. Otro tema central en esta concepcion, es que la
planificaciéon puede “ser entendida y utilizada por actores
sociales con voluntad de cambio, como una herramienta efi-
caz para armonizar propdsitos que se apoyen en objetivos
politicos y sociales de transformacién, tomando en cuenta
todos los elementos del escenario en el que los mismos de-
ben concretarse y desarrollando la manera de implementar-
los de manera eficaz para generar alternativas positivas”.
Esta intervencion, debe entenderse como parte integral de
un Gnico proceso que comienza con el diagnéstico realizado
desde la comunicacién o desde una perspectiva comunica-

cional, sigue con la planificacion misma y culmina con el
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disefio de la gestion.

Metodologia

Poblacion objeto de Estudio:
Entidades Museisticas en la Rep(blica Argentina
(800 Museos y colecciones)

Muestra seleccionada *

700 entidades museisticas de todo el territorio de
la Republica Argentina (De las 100 faltantes no se
encontraron datos de contacto)

Fuente de los datos

m Base de datos de ICOM Argentina

m Guia de Museos de la Ciudad de Buenos Aires (2007) y Base
de datos de La Noche de los Museos. Direccién General de

m Museos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires

m Guia Nacional de Museos, Segunda Edicién (2009).
Secretaria de Cultura de la Nacién-Secretaria de Turismo.

Periodo de trabajo:
Desde junio de 2011 a junio de 2012

Instrumento de recogida de datos:
Fase 1: envio de mails personalizados consultando acerca
de los datos de la persona responsable de la comunicacién
de la institucién.
Fase 2: cuestionario estructurado on line.
Fase 3: ante la insuficiencia de respuestas obtenidas para
una muestra representativa, se procedié a:
mEstablecer comunicaciones telefénicas formales desde
ICOM Argentina, algunas de ellas realizadas por
alumnos de la Carrera de Relaciones Publicas de UCES.
m Comunicaciones informales realizadas por directivos
de ICOM Argentinay por la responsable de la coordi-
nacién general con responsables de diversos museos.

Respuestas obtenidas
93 respuestas (de 105 entidades
12 respuestas no han podido ser identificadas)

13.2% de la muestra seleccionada
11.6% de la poblacién objeto de estudio

71% de respuesta en las entidades de mas de 25.000
visitantes/afo.

29% de respuesta en las entidades de menos de
25.000 visitantes/afio

Clasificacién de las Entidades Museisticas
Dificultad de encontrar un criterio unificado y/o
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mayoritario para distinguir la “dimensién” o “tamafio”
de los museos (nimero de visitantes, nGmero de piezas
de patrimonio, importancia del patrimonio, dimensiones
expositivas, etc.)

Criterio de Clasificacion utilizado
El nimero de visitantes “presenciales” de la entidad

Informe general
de resultados

ESTRUCTURA DE COMUNICACION EN LOS MUSEOS
Las instituciones consultadas, en su mayoria no poseen una
estructura “profesionalizada” de Comunicacion*.

Comunicacién integrada en otras areas

funcionales de los museos:

Pocos departamentos “propios” de comunicacién.

Muchas veces, el director del museo cumple las funciones de
comunicacion.

Presupuestos de comunicaciéon muy bajos.

Aspectos Positivos:

Relacion directa con el méximo responsable del museo
(probablemente debido a un organigrama de la entidad muy
simplificado)

PLANIFICACION DE LA COMUNICACION EN LOS MUSEOS

Carencia de Planificacién Estratégica de Comunicacion:
No hay planes a medio-largo plazo.
La investigacion (anélisis/evaluacién) es baja.

m Aparte de las instituciones que tienen un area
especifica comunicacién probablemente aquellas que
manejan la comunicacién desde el area de Relaciones
Institucionales realicen algunas evaluaciones.

m La auditoria propia de comunicacién es una
herramienta muy poco utilizada.

La Comunicacién se piensa en base al “proyecto anual de

actividades”.

Enfocado a difundir las actividades de la entidad.
mVinculada a las actividades puntuales 6 efimeras

(Exposiciones y Actividades).

* Segln la primer ronda de preguntas solicitadas via mail, la comunicacion de
los museos esta delineada por sus directores, en su mayoria Musedlogos en
un 68%. El 32% restante propone a un responsable del drea que varia entre
profesionales de la Comunicacién, de Prensa o de Relaciones Institucionales

que responde a la Direccién.



HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

La Comunicacién esta focalizada principalmente en las
actividades efimeras. Se focaliza en difundir las actividades
puntuales 6 efimeras (Exposiciones y Actividades) aunque
la informacién institucional también es tenida en cuenta en
muchos casos.

Casi la totalidad de los Museos utilizan las principales
herramientas de comunicacién externa: Las visitas guiadas,
los materiales graficos e internet (el sitio web, el email y
las redes sociales). Principalmente orientadas al publico

general y escolar.

La Comunicacién Interna se centra en la interaccién personal
(reuniones y presentaciones) y el correo electrénico. Existe
poca utilizacién de los instrumentos tradicionales (boletines/

revistas, tablén de anuncios o buzén de sugerencias).

COMUNICACION INTERNA CON LOS TRABAJADORES
Y/O VOLUNTARIOS

Reuniones personales y directas

69.8%

Reuniones/Presentac. Informativas

B 354%
B z0.1%
Bs53%
_ 45.1%
B 23%

B s6%

B 0.7%

B 12.9%

Cartelera Interna de Noticias
Buzén de Sugerencias

Correo Electrénico

Boletin o Revista Interna en papel
Boletin o Revista Interna Digital

Intranet de la Institucion

NO hemos hecho acciones

En cuanto a los medios, se visualiza en uso masivo de
Internet, y aprovechamiento de la Web 2.0 (solamente redes
sociales). Los museos “grandes y pequefios” parecen tener el
mismo aprovechamiento de los canales virtuales.

INTERNET

I 71.2%
I 24.4%

B 12.7%

B 12.7%

Ws5%

I 50%

0%

12.1%

Pagina Web

E-mail Institucional

Blog Institucional

Podcasts (audio y video)

Canal en Webs de Videos

Webs de Fotografias (Flickr, etc.)
Perfil en Redes Sociales
Comunidades Virtuales

NO hay herramienta de Internet

El Material Grafico y Audiovisual es considerado una
herramienta muy importante de comunicacién para los
museos, principalmente para la difusion de actividades

puntuales e institucionales.

MATERIAL GRAFICO AUDIOVISUAL

_ Institucional
De la Coleccién
I De las exposiciones

temporarias

_ De las actividades de

Extensién cultural

50%

40%

10%

! IHUI

CD, DVD, NO hemos
Videos. hecho
Material

Boletin/
Agenda/
Newsletter
(En papel)

Tarjetones Carteles/ Volantes  Postales

Invitac. Posters

Catalogos Folletos

En cuanto a las relaciones con los medios de comunicacién

estdn basadas en la distribucién de informacion: El
instrumento mas destacado es la gacetilla de prensa.

Los museos realizan mayoritariamente el contacto con los
medios con su propio equipo aunque aquellos dependientes
de estructuras mayores (Ministerios, Secretarias, etc) suelen
tener un refuerzo de dicho contacto desde las mismas.

La informacién enviada a las agendas culturales varia
entre las actividades puntuales/efimeras y la informacién
institucional de los museos. La comunicacién directa postal
ha sido sustituida por la digital, las causales se encuentren

posiblemente en los costos y la agilidad de envio.

La Identidad Visual de los Museos ha sido mayoritariamente
actualizada en los Gltimos 12 afios (casi el 60% del total). Casi
la mitad de ellos lo ha hecho en los dltimos 5 afios (29%).

La Comunicacién en la Via Pablica esta centrada principal-
mente en las Exposiciones Temporales y la informacion
institucional. Es una actividad de comunicacién casi no

utilizada por los museos.
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La actividad publicitaria tradicional es la menos utilizada.
Esto esta relacionado con los costes publicitarios.

Conclusiones Generales

Es muy amplia la gama de museos existente en la Argentina
y depende de su ubicacién geografica, sus actividades
estan mas orientadas hacia la captacién de publico turista
o de determinados nichos del mercado (por ejemplo,
artistas o publico interesado en la tematica especifica
del museo). Entre aquellos que se encuentran en zonas
alejadas de los centros turisticos y/o grandes centros
urbanos, sus propuestas estan enfocadas en posicionar
la institucion como actor protagonista de su localidad o
barrio desarrollando actividades culturales de interés para
su comunidad, sin embargo, la mayoria de los museos son
desconocidos por el publico local.

ESTRUCTURA DE LA COMUNICACION

De acuerdo con las respuestas obtenidas, se podria decir que
existe una “planificacién” de la comunicacién a corto plazo:
60% respondié que planifica su comunicacién anualmente.
Cabe aclarar en este punto la diferencia entre Plan
estratégico de Comunicacién y difusiéon de actividades: un
Plan estratégico de Comunicacién refiere a la posibilidad
de disefar, gestionar y medir las acciones de comunicacion
posibles para esa organizacién en tanto sean pertinentes
dirigido a los publicos principales como objetivo principal;
responder a un presupuesto previamente establecido
y considerar los plazos adecuados para lograr el efecto
deseado. Los resultados obtenidos en la encuesta hacen
pensar que la “planificacion de la comunicacién” esta
considerada sélo como acciones de difusion de actividades
puntuales.

Probablemente esto sea el resultado de no contar con
estructuras o profesionales vinculados al area de la
comunicacién en la amplia mayoria de los casos, por una
parte, y por el bajo presupuesto que se le destina al item
comunicacion.

Existen algunos elementos contradictorios entre topicos de
la encuesta, por ejemplo, el 82% coincide en que su publico
principal son las escuelas y luego destina a las mismas pocos
canales de comunicacion -excepto las visitas guiadas para
escuelas que tienen un indice del 82%, los otros canales
llegan como méximo al 28%-.

Surgetambién comodatointeresante que del 57% de Museos
dependiente una jurisdicciéon administrativa estatal, sélo el
17 % de ellos considera a los estamentos estatales como un
pUblico principal (los plblicos son aquellas organizaciones

0 personas que se vinculan a una organizacién y tienen
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diferentes intereses respecto de ellas. Los publicos
principales son aquellos que, de no existir o conocer a
la organizacién, ponen en riesgo el cumplimiento de sus

objetivos).

Entendiendo ala Comunicacién como un proceso dialéctico,
el cual es necesario verificar o medir, para evaluar la eficacia
de nuestras acciones de comunicacién, se constata a través
de los indices de estudios de opinién, la poca atencién que
se pone en ese punto.

INSTRUMENTOS O TECNICAS DE COMUNICACION
MAS UTILIZADOS POR LOS MUSEOS

Segln las respuestas obtenidas, es la folleteria (tripticos o
dipticos) uno de los canales de comunicacién mas utilizados
con sus publicos externos, le siguen los posters o afiches,
especialmente los relacionados con la Institucién o con las
exposiciones temporales.

La radio aparece ser una aliada con un indice del 40.86%
en para Comunicar a la institucién. La siguen los diarios y
banners en internet con un 40% y un 32% respectivamente.
Con respecto a los canales digitales, un 86% menciona tener

e-mail.

DESDE LA EXPERIENCIA

Si tomamos la experiencia de la encuesta como un acto mas
de comunicacién de los Museos, en este caso, con ICOM
Argentina (Comité Argentino del Consejo Internacional
de Museos www.icomargentina.org.ar) los resultados
obtenidos han sido un poco desalentadores en términos
comunicacionales, s6lo un 13% de los museos contactados

respondieron.

La decisién de vincular esta encuesta con una organizacién
relacionada a la promocién de los museos y capacitaciéon
profesional, con dos universidades tuvo por objetivo
acotar cualquier tipo de incertidumbre, e incentivar la
participaciéon en un proyecto académico, cuyos resultados
redundarian en beneficio de estas instituciones.

Siendo que en Argentina la comunicacién telefénica adn
es un medio muy utilizado en el ambiente para establecer
conexiones, se solicitd ayuda a dosempresas multinacionales
vinculadas a la comunicacién y pese a que ambas suelen
patrocinar eventos culturales, los intentos realizados no
fueron fructiferos.

La encuesta, que se hizo publica en junio de 2011, logré
contar con el 13% (se necesita un 10% como minimo)
de respuestas, recién en abril de 2012. Para ello fueron
necesarias acciones de convocatoria o recordacién formales
e informales: se enviaron hasta 4 veces los mails con la



consulta acerca del responsable de comunicacién; se
realizaron llamados telefénicos o se habl6 personalmente a
varios directores (varios de ellos nunca respondieron); en
febrero de 2012 se lanzé un aviso de recordacién de la fecha
de cierre de la encuesta a través de ICOM Argentina y de la
Asociacién Trabajadores de Museos.

ALGUNAS CONSIDERACIONES FINALES

Se pudo constatar que muchos museos recordaban haber
recibido el formulario delaencuestaperonotuvierontiempo
de responder. Que existe un nimero muy considerable de
museos, a nivel nacional, que no tienen acceso a Internet
(especialmente en las instituciones alejadas de los grandes
centros urbanos). En tres casos, las respuestas fueron
completadas por una direccion General o Secretaria de
Cultura local. Si bien estos casos permiten pensar en una
centralizacion de la comunicacién de los museos, resulta
interesante pensar en cémo actlGa la comunicacién entre
estas organizaciones considerando los bajos porcentajes
asignados a la comunicacién entre organismos y con el
plblico interno como publico principal.

Sibiensurgedelasrespuestasdelos museosencuestadosque
utilizan de manera sistematica los canales de comunicacién
formales, ¢Porqué los museos en la Argentina no son tan
conocidos por los publicos locales o son poco elegidos por
estos en relacidn a otras actividades recreativas?
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Museos que han

respondido la encuesta

01- Museo “Enrique Urcola”

02- Museo Reg. Claromec6 “Anibal Paz”
03- Museo Municipal “José A. Mulazzi”
04- Museo de Arte Contemp. “Beato
Angélico” Univ. Catdlica de La Plata

05- Museo de Arte Contemporaneo
Latinoamericano de La Plata

06- Museo de Medicina de L. de Zamora
07- Museo Munic. “Ignacio Balvidares”
08- Museo Histérico Municipal “Alfredo
Enrique Mulgura”

09- Museo del Automévil “Colec. Rau”
10- Archivo y Museo Histérico “Gral.
Julio de Vedia”

11- Museo, Biblioteca y Archivo Histérico
Municipal “Dr. Horacio Beccar Varela”
12- Instituto Nac. de Estudios de Teatro
13- Museo del Colegio San José

14- Museo de Ciencias Complejo
Histérico Chivilcoy

15- Museo Arqueolégico Municipal

16- Museo Historico Municipal
“Francisco A. Castagnino”

17- Museo Histérico “Fuerte
Independencia”

18- Museo de Instrumentos Musicales
“Dr. Emilio Azzarini” Univ. de La Plata
Direccion de Museos de Quilmes

19- Museo Municipal Histérico Regional
"Almirante Brown”

20- Museo Historico del Transporte
“Carlos Hillner Decoud”

21- Museo Municipal Histérico
Fotografico de Quilmes “Gerénima Irma
Giles y Gaete de Mayol”

22- Museo de Artes Visuales “Victor
Roverano” CABA

23- Museo Tecnolégico “Ing. Eduardo
Latzina”

24- Museo de Arte Popular “José
Hernandez”

25- Museo Anconetani del Acordeén
26- Museo de Bellas Artes “Benito
Quinquela Martin”

27- SEGEMAR-Museo Minero- MUMIN
28- Archivo y Museo Histéricos del Banco
Provincia “Dr. Arturo Jauretche”

29- Museo de Esculturas “Luis Perlotti”
30- Museo de los Corrales Viejos de
Parque de los Patricios

31- Museo de la Emigracién Gallega en
la Argentina

32- Museo del Carruaje

33- Museo Notarial Argentino

34- Museo “Bernasconi”

35- Museo y Archivo Histérico de la Fac.
de Derecho UBA

36- Tiro Federal Argentino

37- Centro Ana Frank Argentina

38- Museo Nac. de la Historia del Traje
39- Planetario de Buenos Aires

40- Museo de Arte Hispanoamericano
“Isaac Fernandez Blanco”

41- Museo de Arte Latinoamericano
42- Museo del Holocausto

43- Museo de la Mujer

44- Museo Casa Taller “Celia Chevalier”
45- Museo Criollo de los Corrales

46- Museo de A. Plast. “Eduardo Sivori”
47- Museo de la Ciudad

48- Museo Etnografico “Juan B.
Ambrosetti”

49- Museo Penitenciario Argentino
“Antonio Ballvé”

50- Museo de SADAIC “Vicente Lopez
y Planes”

51- Regimiento 1 Patricios

52- Museo Nacional del Cabildo y de la
Revoluciéon de Mayo Tierra del Fuego
53- Museo Maritimo y del Presidio de
Ushuaia Catamarca

54- Museo Arqueolégico Prov. “Samuel
Alejandro Lafone Quevedo” Santa Fé
55- Museo de la Ciudad de Rosario

56- Museo Munic. Ciudad de Rosario
57- Museo Pedagodgico Aeroespacial
58- Museo Histérico Ferroviario
“Escribano Alfredo Rueda”

59- Museo Histérico Municipal

60- Museo Histérico “M. Samatan” UNL
61- Museo de Historia Reg. Cérdoba
62- Museo y Archivo Historico
Municipal “Radl Pautasso”

63- Museo de Bellas Artes “Evita”
Palacio Ferreyra

64- Museo Pictérico “Luis José Pisano”
65- Museo Piedra Cruz Sur

66- Museo Nac. de la Estancia Jesuitica
de Alta Gracia y Casa del Virrey Liniers
67- Museo Municipal de Bellas Artes
68- Museo y Archivo Histérico Policial
69- Museo “Carmen Funes”

70- Museo “Ernesto Bachmann”

71- Museo Municipal Primeros
Pobladores

72- Museo Reg. “José A. Terry”

73- Unidad de Herpetologia - Facultade
de quimica, Bioquimica y Farmacia -
Universidad Nacional de San Luis

74- Museo de Arte Sacro de Tucuman
75- Centro Cultural “Alberto Rougés” de
la Fundacién Miguel Lillo

76- Museo Provincial de Bellas Artes
77- Museo de Artesanias Folkléricas
78- Histérico Colonial

79- Museo “Fray José de la Quintana”
80- Museo Regional del Sistema del
Ibera

81- Museo Municipal “J. Alfredo
Ferreira”

82- Museo y Casa de la Cultura

83- Museo Municipal de Paso de los
Libres

84- Museo Histérico Geografico y
Natural

85- Museo Histérico San Martiniano
86- Museo Jesuitico “Guillermo
Furlong”

87- Museo del Chamamé

88-Museo Regional “Pablo Argilaga”
89-Museo Arqueolégico

90- Museo Histérico de Entre Rios
“Martiniano Leguizamén”

91- Museo Interactivo de Ciencias
“PuertoCiencia”

92- Museo Nacional del Petréleo
93- Museo Provincial de Bellas Artes

“Juan Yapari”
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