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Palabras clave: estrategia, comunicación, imagen de marca, posicionamiento y 
museos.

Categoría: publicidad, branding, comunicación.

1.	 Introducción

La Galería de las Colecciones Reales, museo de renombre del país, enfrentó el 
desafío de comunicar sus Colecciones Reales, que abarcan desde la época de los 
Austrias hasta los Borbones. El equipo de marketing de Patrimonio Nacional y el 
equipo de creatividad de la agencia de publicidad Mila Branders se reunieron en el 
Palacio Real de Madrid. Todos los allí presentes eran conscientes de la importancia 
del desafío de comunicar al que se enfrentaban. Estaban a punto de emprender 
un emocionante proyecto que revolucionará el mundo cultural y museístico en 
España. 

La apertura de la Galería de las Colecciones Reales se proyectaba como el 
acontecimiento cultural más trascendente en el panorama cultural español. El 
equipo de marketing de Patrimonio Nacional junto con su agencia de publicidad, 
Mila Branders, tienen un objetivo muy claro, desarrollar una campaña de publici-
dad que, se espera, genere una gran expectación en su público objetivo. Con ella 
se pretende dar a conocer la riqueza patrimonial con la que cuentan, es decir, las 
más de 650 piezas que componen la impresionante exposición del museo (entre 
las que se encuentran pinturas, esculturas, tapices, y demás, que incluye obras 

Caso original de las profesoras Blanca Herrera Báguena, Laura Moreno Maynero 
y Paula Andrea Nieto Alemán. Desarrollado como base para discusión en clase y no 
como ejemplo ilustrativo del manejo eficaz o ineficaz de una situación administrativa.

Los datos utilizados en este caso se basan en información pública de la empresa, 
obtenida a través de su página web y otras fuentes de información y complementada 
con información obtenida en las entrevistas personales realizadas.

Original del 16 de julio de 2024
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firmadas por grandes artistas como Velázquez, Caravaggio, Goya, El Bosco o El 
Greco). 

La galería es el principal instrumento de proyección de la actividad cultural de 
Patrimonio Nacional, institución encargada de su gestión, además de comunicar 
la gran riqueza y diversidad de las Colecciones Reales.

2.	 Entorno, marco del caso

La cultura en España emerge como uno de los pilares identitarios más desta-
cados del país. En otras palabras, la cultura española se erige como una entidad 
distintiva que la posiciona como un referente a nivel mundial en diversos ámbitos 
que la componen.

A pesar de que las empresas culturales experimentan un crecimiento notable 
en España, generando un impacto significativo en la economía y el empleo, du-
rante períodos de crisis se ven particularmente afectadas. Esto se debe a que el 
sector cultural en España está mayormente conformado por pequeñas y medianas 
empresas, así como trabajadores autónomos.

En líneas generales, la actividad cultural se focaliza principalmente en Madrid, 
Cataluña, Andalucía y la Comunitat Valenciana. Además, se evidencia una relación 
positiva entre la actividad de las empresas culturales, el crecimiento económico 
regional y la generación de empleo.

De forma específica, el número de empresas culturales en España, recogidas en 
el Directorio Central de Empresas (DIRCE), se situó a principios de 2021 en 128.741, 
que supone el 3,8% del total de las empresas agrupadas en el DIRCE. El 86,2% de 
las empresas, cuya actividad principal se centra en el ámbito cultural, se dedican 
a actividades propias de la industria o los servicios (edición, bibliotecas, archivos, 
museos, cinematografía, vídeo, radio y televisión, artísticas o espectáculos, entre 
otras), mientras que el 13,8% restante están vinculadas a actividades de comercio 
y de alquiler de bienes culturales (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022). 

En cuanto a la financiación y el gasto público en cultura, para el ejercicio 2020, 
la Administración general del Estado situó el gasto sobre los 734,8 millones de 
euros frente a los 1.355,1 millones de euros de la Administración autonómica y 
los 3.003,8 millones de euros de la Administración local. En el gráfico 1, se puede 
observar su equivalencia en términos de PIB, siendo la Administración local la que 
mayor porcentaje destina en cultura con respecto a las otras Administraciones. 

Por su parte, según la Estadística de Museos y Colecciones Museográficas, en el 
año 2020 se contabilizaron 1.474 museos y colecciones museográficas en España. 
Estas instituciones recibieron un total de 13.817 visitantes en promedio por mu-
seo abierto durante ese año. Además, se realizaron exposiciones temporales en un 
39,2% de los museos y colecciones museográficas.

En cuanto a la distribución tipología, los museos de bellas artes representaron 
el 13,3% del total, seguidos por los de arqueología con un 12,8%. Otras categorías 
importantes son ciencias naturales e historia natural (9,8%), ciencia y tecnología 
(9,0%), y artes decorativas (8,8%). Por otro lado, casa-museo y etnografía y antro-
pología representan el 5,6% y 4,9% respectivamente.




