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RESUMEN:

El trabajo explora la aplicabilidad de las herramientas digitales en las estrategias de difusion
del museo. Los avances tecnologicos y la Red 2.0 han dispuesto un abanico de medios y sopor-
tes que facilitan la participacion del publico en el entorno institucional, no obstante los orga-
nismos museisticos desempefan un uso esencialmente promocional y publicitario de los recur-

sos disponibles.

PALABRAS CLAVE: museo, comunicacion, TIC, Red 2.0, publicidad.

ABSTRACT:

The research explores the applicability of digital tools in the museum's diffusion strategies.
Technological advances and Web 2.0 have provided a variety of media and formats that facili-
tate audience participation in the institutional environment, however the museum agencies ma-

ke an essentially promotional and advertising use of the available resources.

KEYWORDS: Museum, communication, TIC, Web 2.0, advertising.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios el desarrollo y el impacto de las nuevas tecnologias han desencadenado un
vertiginoso proceso de cambio a nivel global que ha generado nuevas formas de acceder, con-
sumir y difundir la cultura. Se han erigido nuevas formas de relacionarnos que han tornado
hacia una cultura mucho mas cercana y participativa. Los usuarios y publicos culturales han
adquirido mayor trascendencia y las instituciones culturales y museisticas se han visto obliga-
das a renovar sus estrategias para poder conectar con una sociedad cada vez mas colaborativa y

global.

Siguiendo este hilo argumental, el presente trabajo busca analizar, valorar y mostrar las nuevas
formas de difusion cultural en el entorno de los museos y las TIC. Considerado la difusion cul-
tural como la “trasferencia de conocimiento cuyo objetivo es permitir la accesibilidad del con-
junto de la sociedad al uso y disfrute del patrimonio cultural” (Mateos Rusillo, 2013a, p.4), la
labor del museo implica desarrollar campafias y acciones de indole comercial que comuniquen
y motiven la asistencia a exposiciones o actividades. Si tradicionalmente se trabajaba con cata-
logos, guias de visita, maquetas, escenografias, etcétera, la inclusion de las TIC y la Red 2.0 ha
permitido la creacion de un entorno que persigue la participacion y eleva al museo a una di-

mension mucho mas social y colaborativa.

Partiendo del precepto de que un museo no es Gnicamente un espacio donde conservar y poder
acceder a diferentes bienes culturales y artisticos, con el presente trabajo se busca argumentar
la necesidad que experimentan estas instituciones de implicarse en su dimension digital. La
sociedad ha evolucionado y las instituciones culturales en general, y los museos en particular,
necesitan adaptarse a los nuevos medios y soportes comunicativos para seguir integrados y, a
la larga, evitar el olvido o la desaparicion. A dia de hoy es comun que las instituciones museis-
ticas posean una web propia o gestiones diferentes perfiles en redes sociales, pero no lo es tan-
to que acaten la dimension dialogica propia de la Red 2.0 Por lo tanto la hipdtesis de partida
supone que los museos necesitan asumir en mayor medida la dimension participativa de la Red
2.0 y considerar a su publico objetivo no como un mero consumidor pasivo, sino como parte

activa del entorno social y cultural de la institucion.

Sobre este precepto se establecera una retrospectiva acerca de la inclusion de las nuevas tecno-
logias en las acciones y campaias de difusion y comunicacion del museo. De todas las institu-
ciones museisticas, el museo y las galerias que concentran objetos de indole artistica me in-
teresan especialmente. Pero, puesto que la informacion tedrica no tiende a discernir entre te-
maticas o categorias, tan solo los analisis y ejemplos relativos a casos practicos tendran rela-

cion directa con las instituciones de bellas artes. Tras ubicar y asentar las bases teoricas, se



analizaran una serie de casos a fin de evaluar la implicacion que manifiestan cuatro museos de
arte espafoles con los nuevos medios digitales, y en consecuencia, prever la relacién que man-
tienen con sus publicos. Finalmente se esbozara una pequena guia de recomendaciones y bue-

nas practicas que puedan ayudar al museo a enfrentarse al mundo digital y la Red 2.0.
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2. OBJETIVOS

Con este trabajo se busca, en primera medida, demostrar que el museo necesita, tomando como
apoyo las nuevas formas de difusion basadas en las tecnologias emergentes, implicar a su pu-
blico objetivo en las actividades y gestiones propias de la institucion. Los nuevos soportes y
especialmente la inclusion de las tecnologias 2.0 facilitan la creacion de contenidos con los
que el usuario puede interactuar, en consecuencia, permiten al museo establecer una reciproci-
dad. A partir de estos preceptos, se busca animar y justificar la necesidad que experimentan las
instituciones museisticas de participar activamente en la dimension social y colaborativa pro-

pia de la Red 2.0
Para lograrlo, se marcan los siguientes objetivos genéricos:

. Describir la evolucion que las instituciones museisticas han experimentado en los ulti-

mos afios a fin de modelar el perfil del museo del siglo XXI.

o Analizar y mostrar las nuevas formas de difusion cultural que han surgido a raiz de la

inclusion tecnolodgica en los entornos del museo.

. Conocer los principales medios y soportes digitales sobre los que se construyen las co-

municaciones del museo.

. Conocer la implicacion que exhiben los museos de arte espafoles respecto a los recursos

digitales y 2.0.

. Plantear un breve plan de mejora que albergue una serie de recomendaciones y concep-
tos basicos que las instituciones museisticas puedan tener en cuenta para mejorar las

comunicaciones con sus publicos.
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3. JUSTIFICACION

La seleccion del tema se debe a que en la actualidad las nuevas tecnologias han revolucionado
las formas mediante las que nos comunicamos y nos implicamos socialmente, lo que obliga a
todo tipo de instituciones a mantenerse actualizadas y evolucionar junto con la sociedad. Los
museos de arte son una institucion que tradicionalmente se ha considerado mas conservadora
en torno a sus comunicaciones, las cuales se legitiman sobre el prestigio académico y social
propio de estas instituciones. Tradicionalmente se erigen como organismos hegemonicos a los
que acudir en busca de informaciéon o conocimiento desde una perspectiva unidireccional y
meramente informativa. Pero la evolucion que en los tltimos afios ha experimentado la socie-
dad junto con el desarrollo de nuevos medios y soportes tecnologicos han permitido establecer
un discurso que parte de un enfoque mas participativo y reciproco. Actualmente es imprescin-
dible que cualquier organismo tome parte en el entorno digital para mantenerse integrado, y las
necesidades y deseos de los publicos han evolucionado hacia una perspectiva mas cooperativa.
En base a estas razones, considero de maximo interés analizar y conocer las nuevas formas de
difusion que demanda la sociedad, de las cuales deben participar las instituciones museisticas
para mejorar su posicionamiento o su imagen. Vivimos en una época en la que Internet ha per-
mitido una conexion global y un acceso mayoritario que establece nuevas formas de consumir
y comunicar la cultura, por lo que desde el museo se deben desarrollar estrategias que exploten
al méximo estas nuevas herramientas pensando tanto en fines economicos como culturales y

sociales.

Esta faceta de difusion y comunicacion de las areas propias del museo se encuentra estrecha-
mente vinculada con la publicidad y la creatividad publicitaria. Desde los departamentos de
comunicacion de los museos y a través de la contratacion de agencias de publicidad surgen
campaifias y acciones comerciales con fines estrictamente publicitarios. Aumentar la afluencia
de visitantes, mejorar o definir el posicionamiento de un museo, etcétera, son algunos de los
objetivos que motivan a las instituciones museisticas a evolucionar en sus estrategias y deman-
dar de la creatividad. La saturacion que experimentamos a nivel informativo y comunicacional
nos ha llevado a omitir una gran parte de los mensajes comerciales que recibimos diariamente
y, al igual que cualquier organizacidn, el museo lucha por la atencion de su publico. Las rela-
ciones que se establecen a través de campaiias y estrategias que fomentan la participacion de
los usuarios suelen generar resultados muy atractivos y novedosos. Por lo que las comunica-
ciones debieran basarse sobre ideas creativas que establezcan vinculos horizontales entre el

museo y su publico, es decir, relaciones que puedan enriquecer a ambas partes.
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4. FUNDAMENTACION TEORICA

4.1. EL MUSEO
4.1.1. ;QUE ES?

En 2007 el Consejo Internacional de Museos (ICOM) aprobo la siguiente definicion de museo:
“El museo es una institucion permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y abierta
al publico, que adquiere, conserva, estudia, expone y difunde el patrimonio material ¢ inmate-

rial de la humanidad con fines de estudio, educacién y recreo” (Definicion de museo, s.f.).

Esta definicion, que actia como referencia internacional, asigna al museo labores de conserva-
cion, investigacion y divulgacion del patrimonio, de las cuales, las tareas divulgativas y de di-
fusion me interesan especialmente. El fin ultimo del museo es socializar (Valdés Sagiiés, 1999,
p-35), es decir, poner a disposicion publica el conocimiento que emerge del patrimonio y de las
colecciones. Se ocupa de facilitar material educativo, de estudio o de deleite a los miembros de
una comunidad, por lo que aunque las labores tradicionales de coleccion y conservacion sean
imprescindibles, la principal orientacion del museo radica en servir como instrumento de co-
municacion social (Martin Martin, 1994). En consecuencia, desde el museo se desempefian
cometidos promocionales y publicitarios que buscan fomentar el consumo y despertar el inte-

rés en los diferentes publicos (Aranburu, 2011).

Asimismo la definicién que promueve el ICOM evidencia que el museo debe evolucionar
acorde a los cambios y desarrollos sociales, es decir, evolucionar en funcidn de las necesidades
y reclamos de sus publicos. Ante una sociedad cada vez mas amplia y activa los procesos de
gestion cultural se erigen sobre decisiones estratégicas y tacticas que promueven actividades y
servicios cada vez mas participativos. Por lo que actualmente el museo busca favorecer el arte
y la cultura a través de nuevas y potentes formas de difusion social que permiten establecer un
contacto mas cercano y activo con la comunidad. Siguiendo esta estructura se podria simplifi-
car la definicién de mueso como: un espacio de formacion y deleite social que se construye y

erige en torno una comunidad (Forteza Oliver, 2012).

4.1.2. FUNCIONES DEL MUSEO

Segun expresa el Reglamento de Museos de Titularidad Estatal y del Sistema Espariol de Mu-
seos, las funciones propias de las instituciones museisticas abarcan: la conservacion, cataloga-
cion, restauracion y exhibicion ordenada de las colecciones; la investigacion en el ambito de

las colecciones o de su especialidad; la organizacion periodica de exposiciones cientificas y
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divulgativas acordes con la naturaleza del museo; la elaboracion y publicacion de catalogos y
monografias de sus fondos; el desarrollo de una actividad didactica respecto a sus contenidos;
cualquier otra funcion que en sus normas estatutarias o por disposicion legal o reglamentaria se

les encomiende (RDL 620/1987, de 14 de mayo).

En base a la regulacion, las diferentes funciones que acatan las instituciones museisticas per-
miten una agrupacion sintetizada a través de las ocupaciones de guardar o conservar, investigar
y difundir (Rico, 2003, p. 83). La funcidén conservadora del museo agrupa testimonios y mani-
festaciones de caracter historico que actian posibilitando el desarrollo de investigaciones. La
investigacion implica la revelacion de significados y nuevos conocimientos que se erigen des-
de una perspectiva educativa y capacitan al museo para iniciar la difusion social. Asi el museo
se transforma en un instrumento de comunicacion que actia como intermediario entre el publi-

co y los objetos.

Como argumenta J. C. Rico (2009), el valor de las colecciones no se esconde en la conserva-
cion y seleccion de determinadas piezas, “sino en la capacidad que tiene el museo de estimular
el aprendizaje y trasmitir contenidos” (p.20), es decir, el atractivo del museo y el valor de sus
colecciones depende directamente de la funcion comunicativa y de socializacion de la institu-

cion.

4.1.3. EVOLUCION DEL MUSEO

El origen del museo se remonta al coleccionismo privado procedente de la antigua Grecia y
perpetuado a lo largo de diferentes etapas historicas. Hasta el siglo XVII no surgen las colec-
ciones abiertas y los primeros museos publicos en paises como Italia, Francia y Suiza. Emer-
gen a consecuencia de imposiciones municipales y de colecciones particulares transferidas al
Estado. A medida que se introduce el siglo XVIII, se lleva a cabo un proceso de distincion y
agrupacion de las colecciones en funcion de su naturaleza, lo que favorece el surgimiento de

los grandes museos de arte a finales de siglo y durante todo el XIX.

La preocupacion que el ilustrado siglo XVIII manifest6 por la educacion, contribuyo al naci-
miento del museo publico, abierto a todos y de clara finalidad pedagégica. En este contexto las
antiguas galerias particulares y las galerias reales se tornan en grandes museos nacionales. Asi-
mismo la Revolucion Francesa marco un hito fundamental al consagrar el arte como patrimo-
nio no solo de las clases privilegiadas sino también del pueblo. En la Convencion de 1971 se
aprobo la creacion del Museo de la republica, el cual se ocupd de aunar las colecciones de la
corona, de los nobles emigrados, las de los conventos suprimidos y las obras procedentes del
resto de Europa que fueron obtenidas como botin de guerra. Se trataba de un organismo estatal

que nacionalizo el patrimonio histdrico-artistico, democratizo los bienes culturales y los ubicod
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accesibles al publico. Posteriormente, Napoleon desarrollo y extendid la politica museologica
francesa en paises como Italia (Pinacoteca Brera de Milan) u Holanda (Rijksmuseum de Ams-

terdam).

En la primera mitad del siglo XIX el interés del museo giraba en torno a la educacién de sus
publicos. Hasta que, a finales de siglo y principios del XX, se comienzan a anteponer las fun-
ciones de conservacion e investigacion en detrimento de la educativa. Los objetos y bienes
recogidos en los museos se vuelven distantes e inaccesibles al espectador y el museo adquiere
las labores propias de un mausoleo patrimonial (Valdés Sagii¢s, 1999). Con la aparicion, a
principios de la década de los 70, de la nueva museologia, el papel estatico y conservador que
hasta entonces definia al museo se transforman en una actitud pedagodgica, abierta al visitante,
vital, de cardcter dinamico y acorde al lenguaje cultural contemporaneo (Rico, 2009). A partir
de este momento el museo se erige como una institucion cultural al servicio de la ciudadania
que prima su labor social sobre cualquier otra. Como argumenta Maria Bolafios (2008), el mu-
seo “ya no solo es [...] una institucién patrimonial que custodia restos materiales; es una es-
tructura de conocimiento, y, como tal, no solo se espera de él que conserve las cosas importan-

tes que testimonian nuestro pasado” (p. 492).

Alrededor de 1994 (Forteza Oliver, 2012) el desarrollo social del museo se consuma con la
implantacion de las redes de conexion digital, por lo que de forma progresiva, los grandes mu-
seos comienzan a tomar parte en la red. Primeramente ofrecen datos informativos (horarios,
planos, contactos, etc.) y van evolucionando en la presentacion de contenidos hasta ofertar to-
do tipo de informacion o conocimiento que pueda generar interés en sus publicos. Los avances
tecnologicos desencadenan nuevas formas y entornos de comunicacion que predisponen un
cambio a la hora de organizar y gestionar los museos. En los primeros afios del siglo XXI, el
museo online se desvincula de su organismo fisico ofreciendo servicios y contenidos que com-
plementan la oferta global de la institucion. Posteriormente la aparicion de la Red 2.0 o web
social en 2005 (Rio Castro, 2011, p.4), predispone un salto hacia la participacion activa de la
ciudadania en el entorno del museo. Se posibilita un progreso en los mecanismos de comunica-
cion que permite la integracion de los publicos, el intercambio de informacion y la creacion
colectiva. En consecuencia, el museo abierto de la era post-industrial se ocupa de generar y
distribuir contenidos e informacion, ofrecer varios canales para la interaccion y aceptar la par-
ticipacion y la colaboracion de sus visitantes en la construccion del conocimiento (Forteza Oli-

ver, 2012, p.4).
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4.1.4. EL MUSEO Y SUS PUBLICOS

Los elementos que se conforman imprescindibles para el desarrollo de cualquier institucion
museistica son los objetos o colecciones y el publico. Las labores de conservacion, investiga-
cion y especialmente la funcion divulgativa tienen como finalidad que el publico conozca las

obras. Por lo que sin publico, el museo dejaria de tener sentido.

Como he sefialado en la seccion Evolucion de los museos, el desarrollo politico, social, econo-
mico y cultural que se ha experimentado en los tltimos siglos ha provocado la apertura social
y publica del museo. Concretamente el siglo XX instaura una nueva museologia que prioriza la
relacién museo-publico y erige al museo como un organismo social. Hasta este momento his-
torico, los museos acogian a un publico minoritario y especializado, perteneciente a la élite
social y cultural. Pero a consecuencia del desarrollo social y la nueva museologia, el interés
comunitario por los museos fue en aumento y los estudios de museologia y museografia empe-
zaron a conceder mayor atencion a la investigacion de los publicos. (Valdés Sagiiés, 1999)
Asimismo la reciente aplicacion del marketing y las técnicas publicitarias en las estrategias
comunicativas del museo motivaron una mayor preocupacion acerca de los intereses de los

publicos en correlacion con los productos expositivos (Hooper-Greenhill, 1998).

Los publicos del museo suponen todas aquellas personas o grupos con los que el museo busca
establecer una relacion. Engloban tanto a los visitantes o consumidores finales de las coleccio-
nes, como a todos aquellos grupos que puedan ayudar a los museos en la consecucion de sus
objetivos estratégicos: medios de comunicacion, patrocinadores, prescriptores, lideres de opi-

nion, las instituciones publicas y las organizaciones privadas (Mateos Rusillo, 2012, p.39).

Los visitantes son el publico prioritario, del cual el museo depende en mayor parte. Las institu-
ciones museisticas trabajan a fin de satisfacer cualquier gama de intereses profesionales, edu-
cacionales, escolares, individuales, turisticos, etcétera, que puedan tener sus consumidores di-
rectos o visitantes (Valdés Sagiiés, 1999). Asimismo estos pueden dividirse bajo las categorias
de no visitantes o posibles visitantes, de visitantes ocasionales y de visitantes habituales. En
funcién de esta categorizacion, las instituciones museisticas se ven abocadas a abordar estrate-
gias comunicativas con dos objetivos diferenciados: la captacion de no visitantes y visitantes
ocasionales, y la fidelizacion de visitantes habituales (Mateos Rusillo, 2012). De igual forma
variables como la edad, el sexo, la formacion, etcétera, influyen en la construccion de las estra-

tegias comunicativas del museo.

Por otro lado los lideres de opinion, los prescriptores y los medios de comunicacion desempe-
flan una actividad que reporta gran influencia social. Trasladan juicios, opiniones, valoracio-

nes, etcétera, tanto positivas como negativas que pueden llegar a coartar la imagen publica del
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museo. Por su lado las instituciones publicas y privadas actuan como fuente de financiacion
para el museo. Las instituciones publicas (administraciones y sociedades) proveen de fondos
publicos y subvenciones que permiten que el museo desarrolle de sus actividades. Las organi-
zaciones privadas (empresas y fundaciones) representan una alternativa de financiacion que
introduce iniciativas como el patrocinio o el mecenazgo. En consecuencia el museo se ve obli-
gado a mantener una adecuada y estrecha comunicacion con cualquiera de sus publicos a fin

de desarrollar sus funciones adecuadamente.

En los tltimos afios ha surgido un nuevo perfil de publico que se encuentra estrechamente liga-
do al desarrollo y la inclusion de las nuevas tecnologias y redes de comunicacion en los entor-
nos del museo. Nace en la Red 2.0, es decir, surge a partir de un entorno online pensado para
el intercambio de informacion y la colaboracion colectiva. Por lo tanto se trata de un publico
activo y participativo, que asume una labor intermedia entre productor (producer) y consumi-
dor (consumer). El conocido como prosumer emplea los servicios facilitados por el museo y a
su vez, participa, interactfia, genera contenidos o amplia la oferta emitida desde la institucion.
Fruto de lo que Fortaleza Oliver (2012) denomina “la era de la participacion” (p.3), el prosu-
mer no se limitan a ejercer un papel pasivo, sino que buscan la interaccion y la participacion en
la gestion y la planificacion de las actividades y exposiciones del museo. Asimismo este nuevo
publico introduce una nueva forma de financiacion colectiva o crowdfunding cuya esencia ra-
dica en multiples y pequenas contribuciones de los propios consumidores, a través de las cua-
les, generar un capital notable que invertir en el sustento, la consecucion de actividades y la

conservacion del museo.

4.2. LA INCLUSION DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN EL ENTORNO DEL MUSEO

4.2.1. NUEVAS FORMAS DE DIFUSION Y COMUNICACION: DEL 1.0 AL 2.0.

El vertiginoso y constante proceso de renovacion tecnoldgica ha supuesto la creacion de un
nuevo entorno social que implica nuevas formas de relacionarnos, de consumir, de generar
contenidos y acceder al conocimiento. Los organismos culturales en general y concretamente
el museo han trabajado por mantenerse integrados en una sociedad cada vez mas global, abier-
ta, interconectada y participativa. Los procedimientos y las formas de consumo cultural han

cambiado y el museo no puede mantenerse al margen de esta renovacion social.

En los ultimos afios, conforme aumentaba la valoracidon social de las nuevas tecnologias, el
museo ha ido incrementando y mejorando en el uso de nuevos dispositivos y medios de difu-
sion (Rico, 2009). La irrupcién en el sector de tecnologias tales como aplicaciones interactivas

para dispositivos moviles, redes sociales, foros, blogs, etcétera, han facilitado un extenso aba-
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nico de oportunidades que enriquecen la experiencia de los publicos. Concretamente Ifiaki Sal-
dafia y Javier Celaya (2013) diferencian tres etapas que permiten al ptblico entrar en contacto
con la oferta cultural del museo, en funcion de las cuales, se emplean unos u otros medios tec-
nologicos y de difusion. Antes de la visita los publicos pueden acceder a promociones en redes
sociales, a diferentes espacios web, descargar aplicaciones para multiples dispositivos, etcéte-
ra. Durante la visita el publico dispone de audio-guias, dispositivos inteligentes, monitores au-
diovisuales, proyecciones, etcétera, que enriquecen la experiencia individual del visitante. Asi-
mismo tras la visita el usuario habitualmente procede a compartir sus experiencias a través de
las multiples formas que ofrece la red, por lo que si desde el museo se facilita conexion Wifi o
se favorece la interaccion en las redes sociales de la institucion, se fomenta y premia una prac-
tica que sin duda puede resultar notablemente beneficiosa para el museo. Asi la implementa-
cion y el uso coherente de las nuevas tecnologias permiten al museo atender y cubrir las nece-

sidades de los consumidores del siglo XXI.

El potencial de las tecnologias de la informacion supone una fructuosa via de trabajo que pue-
de aportar grandes resultados a la institucion. Pero para adaptarse a los nuevos medios, el mu-
seo ha venido experimentado suntuosos cambios en sus estrategias. La evolucion mas notable
viene dada con el surgimiento de la Red 2.0. Frente a la antigua Red 1.0., mas unidireccional,
jerarquica, textual, fonoldgica e informativa, emerge una web mas multidireccional, participa-
tiva, dinamica, visual y dialdgica (Roda, 2011, p.23) que permite, mediante las redes sociales,

la creacion de contenidos que facilitan la participacion de los usuarios.

Red 1.0 Red 2.0
Web de lectura Web de lectura y de escritura
Unidireccional Bidireccional y multidireccional
Usuario receptor Usuario emisor y receptor
Jerarquica Participativa y colaborativa
Informacion a largo plazo En tiempo real e inmediata
Textual Visual y multimedia
Estatica Dinamica
Informar Compartir
Individual Colectiva
Hablar (en monélogo) Conversar (didlogo)
Radial Nodal

Tabla 4.1. Diferencias entre la Red 1.0 y la Red 2.0.
Fuente: Roda, 2011, p. 23.

A dia de hoy estar presente en la red es fundamental para trasmitir mensajes ¢ informacion a

un mundo globalizado, y hacerlo desde la Red 2.0 manifiesta que el museo esta dispuesto a
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dialogar y la colaborar con los usuarios. Esta red se basa en un sistema comunicativo horizon-
tal que facilita la interaccion entre la institucion y sus publicos, por lo que permite que el con-
sumidor participe activamente en las acciones o las decisiones que toma el museo. En conse-
cuencia, el paso de la Red 1.0 a la Red 2.0 supone la extincidn del caracter pasivo de los publi-
cos en pro de un consumidor activo, critico y participativo. Asi el museo asume la responsabi-

lidad de generar elementos que posibiliten el didlogo entre las colecciones y la sociedad.

Frente al escenario cultural contempordneo, implementar metodologias para la difusion y la
promocion de la cultura o crear y dinamizar los contenidos culturales presentes en los medios
digitales, suponen constantes retos que el museo debe asumir (Fortaleza Oliver, 2012). El pro-
greso digital y la implantacion de la Red 2.0 establecen nuevas formas de acercar la institucion
a sus publicos, facilitan medios capaces de llegar a mas publico que las campaiias de difusion
tradicionales y permiten el desarrollo de campafias de divulgacion que distan de lo meramente
informativo y buscan sorprender al consumidor. De esta forma las acciones y estrategias, pu-
blicitarias y de difusion, amplifican sus resultados y beneficios gracias a las redes y los recur-
sos digitales. Hablar de creatividad publicitaria en el ambito de la comunicacién museografica
del siglo XXI supone hablar de contenidos dinamicos, atractivos, sorprendentes y de potencial
interés para los consumidores, a través de los cuales generar una vinculacion entre las institu-

ciones y sus publicos que termine por gestar una extensa demanda cultural.

4.2.2. PRINCIPALES MEDIOS Y SOPORTES DE COMUNICACION

Hasta hace unos afios las comunicaciones online del museo se confinaban en su propio espacio
web, pero el desarrollo de la Red 2.0 multiplicé y amplifico el discurso de estas instituciones.
En consecuencia, la comunicacion museografica actual se ha distribuido en diferentes espacios
externos al entorno institucional, sobre los cuales, a menudo resulta dificil circunscribir los
cometidos de estudio, educacion y recreo propios del museo (del Rio Castro, 2011). A la hora
de participar en el entorno digital, el museo se ha visto obligado a ajustar sus contenidos y a
acomodar sus estrategias, pero en definitiva, la presencia del museo en los diferentes entornos

online ha terminado por funcionar como una herramienta promocional.

Las webs corporativas son un elemento de vital importancia en la comunicaciéon de los mu-
seos. Permiten multiples funcionalidades como informar acerca de servicios, difundir ofertas,
ofrecer retrasmisiones en directo, posibilitar la descarga de archivos, establecer sesiones edu-
cativas, etcétera (Monistrol, 2009). En consecuencia casi la totalidad de las instituciones mu-
seisticas ostenta un espacio oficial en la red a través del cual ofrecer informacion, servicios y
contenidos a los usuarios. En los tltimos afios las visitas de los internautas a las webs corpora-

tivas de los museos han aumentado y el tiempo que los usuarios invierten en escrutar los posi-
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bles contenidos se ha dilatado (Mateos Rusillo, 2012), por lo que las plataformas web han lle-

gado a aglutinar un gran trafico virtual.

Asimismo son espacios que permiten alojar contenidos dirigidos a los diferentes publicos del
museo. A diferencia de otras herramientas digitales, las webs corporativas no sélo buscan in-
fluir en los consumidores directos o visitantes, sino que permiten alojar diferentes contenidos
dirigidos a medios de comunicacion, a potenciales mecenas, a patrocinadores y a donantes in-
dividuales. En consecuencia se habilitan espacios como la sala de prensa virtual, a través de la
cual se ofrece informacion de actualidad, noticias, fondos documentales o iméagenes, a los me-

dios o bloggers que puedan requerirla.

Para fomentar la participacion y la reciprocidad a través de las webs corporativas, los autores
Celaya y Vifaras (2006, p.12) recomiendan promover la conversacion, trabajar con hipertex-
tos, alojar enlaces de interés, dar cavidad a opiniones, favorecer el intercambio, etcétera. La
web corporativa del Museo de Bellas Artes de Bilbao ofrece a sus visitantes areas multimedia
que cuentan con audioguias y audiovisuales acerca de diferentes exposiciones o actividades.
Asimismo facilita un servicio de visita virtual que permite al usuario recorrer las multiples sa-
las del museo. Por lo que en su conjunto, la web del Museo de Bellas Artes de Bilbao se erige
como un buen ejemplo de como, a través de experiencias interactivas y enriquecedoras, se crea

un espacio mas atractivo para el usuario.

Las redes sociales, por su lado, sitlian al museo en el entorno habitual de los usuarios, es decir,
permiten el acceso alli donde los usuarios estan. Facilitan una comunicacion directa, bidirec-
cional e inmediata, los usuarios se mueven en entornos participativos con servicios cada vez
mas personalizados, acostumbran a expresar sus opiniones y a interactuar con las instituciones.
Las redes actuan a fin de facilitar el debate, la valoracion, la recomendacion, la critica, la cola-
boracion, etcétera (Roda, 2011), asimismo se constituyen como un multiplicador de las accio-
nes del museo incluso al margen de la propia actividad que emprende la institucion (Mateos
Rusillo, 2012). En consecuencia, sobre las mismas debe ejercerse una buena gestion: es impor-
tante dosificar, actualizar y evaluar los contenidos, responder a los usuarios y seguir una estra-

tegia de comunicacion (Hernandez Hernandez, 2011).

En 2009 el Museo Metropolitano de Arte de Nueva York abordé una campafia de difusion que
supo aprovechar las posibilidades que ofrecen las redes sociales. El eslogan de la campafia /t’s
time we met (es hora de que nos encontremos) establecia un juego de palabras entre el museo,
comunmente conocido como MET, y el verbo “encontrarse” en inglés (mef). Se invitd a los
visitantes del museo a fotografiar, bajo su propia subjetividad, las diferentes areas y coleccio-
nes de la institucion, fotografias que seguidamente se compartian a través del perfil oficial del

museo en Flickr (https://www.flickr.com/photos/metmuseum/sets/72157616184361611/). De
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IT'S TIME WE MET

12:07 p.m. Oceanic Galleries. Photo by Ellen Wright via Flickr.

METROPQLITAN

metmuseum.org

Figura 4.1. Campaiia: It’s time we met. La imagen corresponde a una de las fotografias seleccionadas para la cam-
pafia de 2009 del Museo Metropolitano de Nueva York.
Fuente: perfil The Metropolitan Museum of Art en Flickr.

En lo que respecta al blog, este supone un soporte de promocion digital de notable importan-
cia. Permite generar contenidos e informaciones de interés para los usuarios al tiempo que fa-
cilitan un espacio de critica y sugerencia. El blog posibilita la apertura del museo, es decir,
ofrece la oportunidad de dar a conocer tanto las funciones, como las tareas o actividades que
lleva a cabo la institucién. Permite exponer contenidos tan dispares como la construccion y el
montaje de una exposicion, las posibles medidas de restauracion o conservacion de una pieza
artistica o el seguimiento de cualquier objeto que se encuentre en circulacion. En Espafia exis-
ten iniciativas notorias como el espacio BlogARTIUM (https://blogartium.wordpress.com/) del
Centro Museo Vasco de Arte Contemporaneo o el blog del Museo Picasso de Barcelona

(http://www.blogmuseupicassobcn.org/).

Asimismo el museo debe tener en cuenta la actividad de aquellos blogs externos a la institu-
cion que por afinidad tematica puedan aglutinar visitas de buena parte su publico objetivo. En
los ultimos afios se ha erigido una tendencia hacia los blogs especializados, los cuales han ter-
minado por unificar considerables indices de cobertura hasta llegar a influir significativamente
en la opinién y en las pautas de consumo cultural de sus visitantes (Roda, 2011). En conse-
cuencia, mas alla del tradicional prescriptor, el blogger se ha convertido en el nuevo creador
de opiniones. Mateos Rusillo (2013b) argumenta que, en vista del notable alcance los blog-

gers, es conveniente tener en cuenta, de igual forma que se tiene en cuenta a periodistas o pres-
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criptores tradicionales, a aquellos bloggers que puedan interesar al museo. Asimismo clarifica
que las herramientas que se utilizan a la hora de relacionarse con los diferentes perfiles no son
las mismas, por ejemplo no es provechoso convocar en un mismo acto a periodistas y blog-
gers. A modo ejemplificativo, actualmente es habitual, en el &mbito de la difusion cultural, las
convocatorias digitales de bloggers que retrasmiten en directo via Twitter la inauguracion de
una exposicion o la apertura de un nuevo espacio expositivo. En consecuencia, establecer rela-
ciones con aquellos bloggers que puedan llegar a interesar al museo puede reportar grandes

beneficios a la institucion.

Hablar de tecnologia mévil supone hablar de las multiples aplicaciones o Apps que han mejo-
rado las experiencias de visita. Como ejemplo, el Museo de Arte Moderno de Nueva York
(MoMA) ha desarrollado diferentes aplicaciones que apelan a la curiosidad e inquietud de los
usuarios. De todas, la MoMA iPhone App es una de las mas relevantes: permite al visitante
investigar acerca de las exposiciones que tienen o tendran lugar en las instalaciones del museo,
facilita la creacion de colecciones subjetivas, posibilita la planificacion de visitas, actiia como
mapa, simplifica la interaccion en redes sociales, ofrece informacion y datos relevantes acerca
de las obras patrimoniales e incluso permite escuchar comentarios acerca de las obras expues-

tas.

En su conjunto, la revolucion digital y el surgimiento de nuevos medios y soportes comunicati-
vos han potenciado un tipo de relacion facil, directa, interactiva, bidireccional y colaborativa
que incurre en un cambio de paradigma. (Mateos Rusillo, 2012). Hoy en dia los encargados de
la comunicacion cultural del museo deben trabajar en pro de la cultura de la participacion, por
lo que deben poner en marcha metodologias para la difusién y promocion de la cultura 2.0 y
las redes sociales, asi como generar contenidos culturales en los diferentes soportes digitales:

webs, blogs, redes, banners, etcétera (Valdés Sagiiés, 1999).

4.2.3. DEPARTAMENTO DE DIFUSION CULTURAL Y DEPARTAMENTO DE COMUNICA-

CION

El museo genera todo un flujo comunicativo que se ha venido articulando y gestionado desde
dos departamentos tradicionalmente diferenciados: el departamento de difusion cultural, ac-
cion cultural o educacion y el departamento de comunicacion o marketing (Mateos Rusillo,
2013a). El primero tradicionalmente se ha ocupado de generar y trasmitir contenidos culturales
y educativos que facilitan la accesibilidad a los objetos y colecciones del museo. Por el contra-
rio, las labores del segundo conllevan planificar y velar por la correcta creacion y proyeccion

comunicativa. Mientras los profesionales del departamento de difusion trabajan para garantizar
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la divulgacion del patrimonio, los del departamento de comunicacion se ocupan de llevar a

cabo las tareas comerciales y de imagen.

A pesar de que ambos departamentos ostentan el mismo objetivo: comunicar, corresponde a
los profesionales del departamento de comunicacion conocer y aplicar las diferentes herra-
mientas divulgativas a fin de gestionar exitosamente las relaciones externas del museo. El de-
partamento de comunicacion debe llevar a cabo labores estratégicas (planificacion y evalua-
cion), de comunicacion interna, publicitarias, de relaciones publicas (relacion con los medios,
organizacion de actos, protocolo y captacion de fondos) y de diseiio. Pero a pesar del enfoque
teorico, la realidad segun la explica Mateos Rusillo (2012) evidencia que apenas existen mu-
seos en los que se dispone de un departamento de comunicacién integral. En la practica, la res-
ponsabilidad comunicativa de los museos recae sobre grupos reducidos de profesionales e in-
cluso, sobre una Unica persona. Por lo que desde el museo se contratan empresas externas,
agencias publicitarias, de medios, estudios de disefio, etcétera, que se ocupan de realizar cam-
panas, disefiar identidades visuales, editar catalogos, gestionar redes sociales, organizar even-

tos, etcétera.

Asimismo en los tltimos afios se han comenzado a aglutinar los departamentos de difusion y
de comunicacion en uno solo. En terreno tedrico, el documento Criterios para la Elaboracion
del Plan Museologico editado por el Ministerio de Cultura, integra la difusion y la comunica-
cion en un mismo programa de accion (Criterios para la elaboracion del plan museologico,
s.f.). En la practica, unificar dos departamentos que comparten un mismo objetivo puede inclu-
so suponer una mejora en la difusion patrimonialista y comercial del museo. Se trata de cons-
truir una seccion unica donde aquellos profesionales responsables de la consecucion de activi-
dades y programas educativos, trabajen junto a disefiadores, publicistas, relaciones publicas y

periodistas.

A dia de hoy, el modelo participativo y reciproco de generacion de contenidos culturales ha
provocado que los limites entre la difusion cultural y la publicidad se diluyan (Mateos Rusillo,
2013a). Los nuevos medios y soportes culturales han facilitado la democratizacion y la propa-
gacion cultural. Por lo que en las ultimas décadas la cultura se ha visto relanzada a través de
diversas campafias publicitarias que ofrecen al usuario, mas alla del intrinseco mensaje comer-

cial, contenidos informativos y educativos.

4.2.4. NUEVAS ESTRATEGIAS Y ACCIONES

La gran mayoria de las instituciones museisticas, se caractericen por su gran envergadura (la
National Gallery de Londres o el Museo Nacional del Prado) o por su mediano o pequefio for-

mato (la fundacion Joan Mird), se sirven de las herramientas del marketing y en esencia de la

26



publicidad para ejecutar la funcidn comunicativa y socializadora del museo. Por lo general, las
grandes y dotadas de buenos presupuestos desarrollan acciones de forma sistematica y conti-
nuada, en cambio las mas pequefas y de escasos recursos promueven una comunicacion selec-

tiva y puntual (Mateos Rusillo, 2012).

En conjunto las instituciones museisticas efectiian una inversion publicitaria sostenida e im-
portante que conlleva la consecucion de multiples acciones de indole comercial, de las cuales,
la gran mayoria presentan un cardcter convencional e informativo. Publicaciones en posters,
banderolas o marquesinas, inserciones prensa y revistas especializadas, folletos, publirreporta-
jes, etcétera, son algunos de los recursos tradicionalmente mas utilizados. Pero mas alla de los
métodos habituales, desde el gabinete de comunicacion de los museos también se abordan es-
trategias publicitarias que generan contenidos sorprendentes y atractivos. Segiin argumenta
Mateos Rusillo (2012), las estrategias persuasivas que buscan generar admiracion en los visi-
tantes y consumidores habituales, asi como despertar el interés de los no visitantes, general-

mente producen resultados mucho mas notorios que la publicidad tradicional.

Por lo que, a fin de abordar contenidos dindmicos y de interés para los publicos, los encarga-
dos de la comunicacion del museo desarrollan, en conjunto con agencias de publicidad, de
eventos, gabinetes de disefio, etcétera, campafias y acciones atractivas que permiten al museo
interactuar y establecer una vinculacion emocional con su publico. Los recursos digitales y la
Red 2.0. han facilitado la difusion cultural y comercial del museo, han erigido nuevos soportes
y vias de propagacion que facilitan la interaccion y posibilitan la implicacion del publico obje-
tivo. En consecuencia, en los tGltimos afios se han desarrollado campafas y acciones de comu-

nicacion que, a través de los nuevos medios, amplifican sus resultados.

4.2.4.1. PROPUESTAS QUE FOMENTAN LA PARTICIPACION Y LA IMPLICACION SO-

CIAL. LA REAPERTURA DE LA GALERIA SUKIENNICE

Puesto que las redes y los medios digitales han facilitado la expansion de canales interactivos y
colaborativos, los publicos del siglo XXI han olvidado su papel de consumidor pasivo en pro
de un perfil activo y participativo. En consecuencia las instituciones museisticas deben respe-
tar, en sus acciones de difusion y comunicacion, los nuevos habitos y demandas sociales. La
campafia que llevo a cabo la galeria de arte Sukiennice con motivo de su apertura, funda un
claro ejemplo de publicidad capaz de atraer y cautivar al consumidor actual. Se trata de una
iniciativa que supo entender y aprovechar las posibilidades que ofrece el desarrollo tecnologi-

co y las redes sociales para cumplir sus objetivos.
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o Sukiennice: Secrets Behind the Paintings.

De cara a la inauguracion del edificio historico Sukiennice en 2010, que alberga la galeria de
arte polcado del siglo XIX del Museo Nacional de Cracovia, se llevo a cabo la campafia publi-
citaria Secrets Behind the Paintings (Secretos detras de las pinturas) ideada por Leo Burnett
Warsaw. Con la intencion de dar a conocer la galeria tras su completa renovacion e instar al
publico joven a acudir al museo, se desarrollaron dos acciones publicitarias que buscaban di-

rectamente la implicacion del visitante.

Se desarrolldé una App moévil que permitia, a través del escaneo de codigos QR, realizar un
egjercicio de storytelling alrededor de ocho de las obras mas representativas del museo. Histo-
rias de amor, guerra, poder, crimen, locura o misterio, fueron recreadas, con ayuda de actores y
escenografias muy elementales, para reavivar las cronicas escondidas tras las obras. Relatos
visuales que los usuarios podian visualizar mediante la cdmara de sus dispositivos moviles y
la aplicacion disefiada para la campana, aprovechando los nuevos recursos de la realidad au-

mentada.

Figura 4.2. Recreacion mediante realidad aumentada de una de las obra de arte de la galeria Sukiennice.

Fuente: Leo Burnett Warsaw.

Asimismo, fuera del recinto del museo se situaron multiples vallas interactivas que permitian a
los potenciales visitantes entrar en contacto con los protagonistas de algunas de las obras mas
representativas de la institucion. Estas celebridades instaban directamente a los transeuntes a
interactuar con ellos mediante las redes sociales, un nimero de teléfono, etcétera. Por ejemplo,
Helena Modjeska enviaba pequefias historias relacionadas con la pintura a aquellos que solici-

taban su amistad en Facebook.
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Figura 4.3. Pieza de publicidad exterior perteneciente a la campafia Secrets Behind the Paintings.

Fuente: Facebook oficial de la galeria Nowe Sukiennice.

En su conjunto, la campafia fue un gran éxito. El atractivo de las acciones publicitarias atrajo a
un elevado numero de visitantes de todas las edades y obtuvo gran repercusion en medios: ob-
tuvo una fuerte trascendencia en la red, fue noticia en algunos de los grandes medios audiovi-
suales y periodisticos de Polonia, e incluso consigui6¢ alcanzar eco mediatico situando a la ga-

leria Sukiennice a nivel internacional.

4.2.4.2. DE LA CAMPANA A LA VIRALIZACION. LA REAPERTURA DEL RIJKSMUSEUM

La reapertura de una institucion museistica implica la consecucion de una campafia notoria,
capaz de trasladar e imponer su mensaje de forma clara y efectiva. Supone no solo llevar a ca-
bo iniciativas creativas y atractivas sino también trazar una efectiva estrategia de difusion. La
red (redes sociales, blogs, etcétera) se erige como un medio de promocién y propagacion rapi-
do, masivo y globalizado que facilita una efectiva via de trasmision de contenidos. En conse-
cuencia, la campafia promovida con motivo de la reapertura del museo Rijksmuseum funda un
buen ejemplo de como la creatividad publicitaria apoyada sobre los soportes digitales permite

al museo obtener una alta repercusion en medios.
. Rijksmuseum: Onze helden zijn terug!

Con motivo de la reapertura del Rijksmuseum de Amsterdam en 2013, el museo en colabora-
cion con la institucion financiera de origen holandés ING Direct llevo a cabo una accion de

street marketing bajo el eslogan Onze helden zijn terug! (jNuestros héroes han vuelto!). ING
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Direct, en calidad de patrocinador cultural del museo, facilitd el presupuesto necesario para la
consecucion de un flashmob cuyo objetivo era recrear la emblematica obra La ronda de noche
de Rembrandt. En consecuencia, con el objetivo de promocionar la reapertura del Rijksmuseum
tras diez afios de obras y renovaciones, mosqueteros, enanos y otros personajes caracteristicos
del cuadro original terminaron por erigir una composicion viviente de la obra. El evento, que
tuvo lugar en un centro comercial de la ciudad de Breda, fue grabado y posteriormente difundi-

do a través de YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=a6W2ZMpsxhg) y Twitter.

Onze Rijksmuseum

13 april 2013
helden Ope gratis geopend f§

zijn SN 12.00-00.00
terug! -

N [ AN - ING 8

Hooldsponsor " 3 : Hooldsponsor

Figura 4.4. Captura del flashmob ejecutado en la campafia Onze helden zijn terug!

Fuente: perfil de ING Nederland en YouTube.

La viralizacion de la campafia no se hizo esperar, el atractivo de la accion provocd que mas de
diez millones de personas en 189 paises reprodujesen el video promocional. Asimismo la ac-
cion obtuvo una gran repercusion en television, prensa, blogs, redes, etcétera. Tras la campaiia,
la poblacion holandesa que identificaba a la institucion /NG Direct como patrocinadora del

museo paso de un 11% a un 25% (Bloksma, 2014).

4.2.4.3. INICIATIVAS EXTERNAS QUE MEJORAN LA ACOGIDA DEL MUSEO. MUSEUM

SELFIE DAY Y ASK A CURATOR DAY

Ocasionalmente personas u organismos externos a las propias instituciones museisticas pro-
mueven iniciativas que pueden llegar a favorecer enormemente a los museos. El proyecto co-
nocido como Culture Themes se conforma por un grupo multinacional de profesionales museo-
graficos que trabajan desinteresadamente para promocionar y preservar las instituciones mu-
seisticas y los bienes culturales. Se ocupan de fomentar, a través de las redes sociales, eventos
mensuales que puedan atraer la atencion y generar resultados positivos para la cultura y los

museos. Museum Selfie Day y Ask Curator Day son dos iniciativas apoyadas y divulgadas des-
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de Culture Themes que facilitan al museo diferentes caminos de relacidon o interaccion con sus
publicos. Las redes sociales abren espacios de apoyo, critica y recomendacion que ofrecen al
museo la posibilidad de mejorar y evolucionar para satisfacer las necesidades de sus visitantes.
Asimismo, la implicacion en acciones que fomentan la participacion supone una mejora en la

acogida social de la institucion.
. Museum Selfie Day.

El 22 de enero del presente 2015 tuvo lugar la segunda edicion del Museum Selfie Day (Dia
del Selfie en el Museo), un evento internacional que insta a los visitantes y publicos del museo
a retratarse junto con sus colecciones favoritas y a compartir, a través del hashtag
#MuseumSelfie, sus fotografias en redes como Twitter o Instagram. Se trata de una iniciativa
fundada por Mar Dixon (promotora del proyecto Culture Themes y gestora de un blog dedica-
do al arte, la cultura y los museos) que propone una via ludica y dindmica de disfrutar y expe-

rimentar el museo.
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Figura 4.5. Selfie compartido en Twitter con motivo del Museum Selfie Day.

Fuente: Imagen rescatada de Twitter a través del hashtag #MuseumSelfie.

Mas alla de la promocion por parte de Culture Themes, desde las webs institucionales de mul-
tiples museos se instaba a los visitantes a participar y seguir, mediante las redes, el desarrollo
de la iniciativa. En consecuencia el hashtag #MusemSelfie obtuvo una gran acogida entre los
usuarios de Internet y el Museum Selfie Day 1legd a ostentar un alto indice de cobertura en

blogs, redes, prensa digital y otras plataformas online a nivel internacional.
. Ask a Curator Day.

Ask a Curator Day es una iniciativa de cavidad internacional que conecta a profesionales de

diferentes instituciones museisticas con aficionados al arte de todo el mundo. El evento, que
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tiene lugar a través de Twitter mediante el hashtag #AskACurator, fue fundado por Jim Ri-
chardson en 2010. Permite a los internautas plantear sus dudas y preguntar a comisarios cultu-
rales de diferentes museos. La ultima edicion tuvo lugar en septiembre de 2014 y llego a aglu-
tinar a mas de 700 museos de 43 paises, asimismo el evento se volvera a celebrar el 16 de sep-

tiembre del presente 2015.

Se trata de una iniciativa muy provechosa para el mundo museografico, permite tanto a gran-
des museos como a pequefias galerias e instituciones obtener altos indices de exposicion y di-
fusion. De igual forma, al tratarse una accion que fomenta la interaccion y reciprocidad, se
ofrece al museo la oportunidad de fundar relaciones y estrechar vinculos con su ptblico objeti-

Vo.

4.2.5. DESCONFIANZA HACIA LOS NUEVOS MEDIOS

Los recursos 2.0 proporcionan al museo una serie de herramientas que validan la participacion
del publico y lo integran en el discurso institucional como critico y colaborador. Pero la intro-
mision de los visitantes en la comunicacion del museo puede resultar dificil de asumir provo-
cando una actitud de recelo por parte del museo. En consecuencia, y dependiendo de la pers-
pectiva de cada entidad, las iniciativas 2.0 pueden oscilar entre un uso informativo y promo-

cional o un uso participativo y motivador (del Rio Castro, 2011, p.5).

Las opciones de participacion que ofrecen las tecnologias 2.0 han ubicado a al museo en una
posicion incomoda. Aunque habitualmente las aportaciones de los visitantes se reducen a pe-
quefias opiniones o valoraciones, para muchas instituciones representan una interferencia en el
discurso experto y reputado que, tradicionalmente, dependia inicamente de la entidad. Algu-
nos museos consideran que los aportes de los usuarios aminoran la intensidad y la fuerza de la
comunicacion institucional, otros estiman que involucrarse en espacios poco serios como 7wit-
ter o Facebook denigra la percepcion profesional de la institucion (del Rio Castro, 2011). Des-
de algunas entidades incluso se teme que la amplia gama de informacioén y contenidos virtua-
les, asi como las multiples posibilidades sociales que ofrece la Red 2.0, puedan dar lugar a un

descenso en los indices de visitas fisicas a la institucion.

Habitualmente, bien sea por desconfianza o desconocimiento, muchos museos no consiguen
entender y aplicar la verdadera esencia de la Red 2.0 en sus comunicaciones. A pesar de que en
la actualidad el uso de redes sociales, webs y demas recursos digitales, se encuentra muy ex-
tendido, las tecnologias sociales a menudo son utilizadas como meras herramientas de marke-
ting y promocion. Aquellos contenidos que redireccionan al usuario a plataformas que alber-
gan mayor informacion, asi como los anuncios que unicamente fomentan eventos o acciones

promocionales, conllevan una utilizacion basica y contraria a la naturaleza de las Red 2.0. En

32



consecuencia, la gran mayoria de las instituciones museisticas mantienen una estructura comu-
nicativa unidireccional: emiten contenidos desde la institucion a los visitantes e ignoran en

gran medida el flujo contrario.

No es necesario mencionar que “publicitar el museo para conseguir nuevos visitantes y conso-
lidar los que ya lo han visitado, es una labor tan legitima como necesaria. A este respecto, el
apoyo que puedan brindar las redes sociales es, de por si, una razon suficiente para utilizar-
las” (del Rio Castro, 2011, p.8). Por lo tanto, aquellas propuestas que reducen la implicacion
de los visitantes a comunicaciones a posteriori, son tan validas como imperiosas. No obstante,

el museo no debe olvidar la dimensioén que por naturaleza define a la Red 2.0.

Conxa Rod4 (2011) declara que adquirir una mentalidad 2.0, de conversar, compartir, colabo-
rar y co-crear, es decir, de producir no para sino con los usuarios, requiere un cambio organi-
zativo que no siempre se encuentra exento de reticencias por parte de la entidad. Sin embargo
considera que las instituciones museisticas deben realizar un esfuerzo para integrar y aceptar la
dimension dialogica y social de la Red 2.0. Segun explica, la escasez de recursos humanos a
menudo justifica la escasez de un sistema comunicativo y conversacional con los usuarios.
Especialmente, las instituciones de pequefio y mediano formato suelen ser, debido a sus recur-
sos limitados, las menos comprometidas con la web social. De esta forma, y a pesar de lo
aconsejable, desde el museo se tiende desaprovechar la capacidad cooperativa y conversacio-

nal que ofrecen las tecnologias 2.0.
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5. ESTUDIOS DE CASO

Mas alla de la informacidn tedrica relativa a las nuevas vias y recursos comunicacionales, es
conveniente el analisis de determinados casos practicos que escenifiquen y justifiquen el pano-
rama actual nacional en materia de difusion museografica. Como ya se ha mencionado, el ob-
jeto empirico de estudio agrupa unicamente a las instituciones museisticas dedicadas a las be-
llas artes. No obstante determinadas partes tedricas o generalistas descritas a lo largo del traba-
jo, e incluso aquellas recomendaciones y conclusiones que surjan a partir del siguiente estudio,

pueden extrapolarse a entidades museisticas de diferente indole o tematica.

El objetivo principal de la investigacion supone realizar una aproximacion que nos permita
conocer y comprender la implicacion que manifiestan los museos de arte espafioles con los
recursos digitales, y especialmente, con la Red 2.0 para, a partir de este precepto, intuir la rela-
cion que se erige entre los museos y sus visitantes. Como indica la hipotesis de partida enun-
ciada con anterioridad, habitualmente desde el museo se marca una pauta comunicativa que
ignora la dimension conversacional intrinseca de la web social, en consecuencia se busca re-

afirmar la necesidad de inmiscuir a los ptiblicos como parte activa del entorno institucional.

Para conseguirlo, se analizaran cuatro museos de arte espaiioles, de los cuales, dos se caracteri-
zan por su gran envergadura y dos por su reducido formato. Mientras el Museo Nacional del
Prado y el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, figuran como dos grandes institucio-
nes de arte a nivel nacional; el Museo Nacional de Escultura de Valladolid y el Museo Wiirth
de La Rioja, representan dos organismos que ostentan menor repercusion publica. A este res-
pecto, se torna interesante comprobar si la desigualdad de recursos econdémicos y humanos

explicita entre ambos grupos, delimita o no el empleo de recursos comunicativos.

De cara a la consecucion del estudio, se utiliza como técnica de investigacion el analisis de
contenidos. Se considera analisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos de
productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares
de comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuan-
titativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (lo6gicas basadas
en la combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre
las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones que
puedan darse para su empleo posterior (Pifiuel Raigada, 2002, p.2) En consecuencia, el disefio
de investigacion responde a dos puntos fundamentales: en primer lugar se cuantificaran los
recursos y herramientas digitales utilizados desde la institucion, para posteriormente evaluar el

empleo que se ejerce sobre las mismos.
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Objetivos Indicadores

Identificar los recursos y herramientas: web, re- - La web:

des sociales, blog, App, etc. L. .
& APP . Estructura y estética: sencilla, ordenada, de

multiples enlaces, calidad de los conteni-
dos, elementos icOnicos etc.

. Tipologia de servicios que ofrece: descrip-
tivos (acerca del centro y su organizacion),
funcionales (informativos) o comunicacio-
nales (conversacion/cooperacion).

. Recursos dinamicos o interactivos de los
que dispone: visitas virtuales, videos, pod-
cast, etcétera.

. (Se vincula a otras herramientas digitales
(chats, foros, redes, correo, blog, etc.)?

- Redes Sociales:

. Pauta o periodicidad de publicacion.
. Tipologia de contenidos publicados.
. (Son plataformas autosuficientes o rediri-

gen al usuario a otras paginas donde acce-
der a mas informacion?

- Blog:

. Tipologia de contenidos publicados.
. (Hay espacio para la conversacion?
-App:

. Tipologia de contenidos.

Evaluar el empleo de los recursos disponibles
(funcionabilidad/usabilidad): para organizar,
difundir y atraer al publico.

Tabla 5.2. Estructura pormenorizada que incurre como base para analizar y evaluar los contenidos.

Fuente: Elaboracion propia.

5.1. MUSEO NACIONAL DEL PRADO

El Museo Nacional del Prado mantiene una politica de difusion online muy activa y actualiza-
da. Ostenta un espacio web institucional estructurado, claro, atractivo e intuitivo, asi como nu-
merosos perfiles en redes sociales. Los contenidos que se facilitan a través los posibles espa-
cios digitales tienen, en esencia, un caracter educativo y cultural. Asimismo los fondos docu-

mentales e informativos se caracterizan por estar minuciosamente cuidados y ordenados.

La pagina web del museo alberga contenidos tanto descriptivos como funcionales. Los prime-
ros compendian el conjunto de datos necesarios para contextualizar y notificar acerca del mu-
seo: historia, horarios, ubicacion, precio, etcétera. Los segundos, por el contrario, son abun-

dantes y altamente enriquecedores: fondos documentales, exposiciones, actividades y progra-
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mas educativos. Desde la web se habilitan diferentes herramientas dinamicas, y numerosas de
carécter interactivo, que completan y simplifican el acceso a la documentacion digital. Concre-
tamente se erige una galeria y una enciclopedia online, asi como un portal denominado Prado-
media que asume las funciones informativas de un blog (alberga noticias que posibilitan el
seguimiento de la actividad del museo), no obstante sin permitir la conversacion. En su con-
junto, los tres espacios reunen imdgenes interactivas, conferencias, audioguias, juegos, presen-
taciones tanto sonoras y audiovisuales, como adaptadas al lenguaje de signos, etcétera. A este
respecto la web oficial del museo funciona como un almacén documental donde se alojan y
catalogan, mediante abundantes recursos atractivos y dinamicos, aquellos contenidos propios
institucionales. Mas alla de los recursos educativos, desde la web oficial se erige un espacio de
asociacion y cooperacion con los usuarios. Se trata de una plataforma de colaboradores que
prestan recursos econdmicos y humanos para la consecucion de acciones y actividades que

fomentan el desarrollo institucional.

En lo que respecta a las redes sociales, desde la web se habilitan hipervinculos que dan acceso
a Facebook, Twitter, YouTube, Foursquare, Google+, Pinterest y Storify. Un amplio conjunto
de redes que por lo general, funcionan a un ritmo constante y agil. Aquellas que detentan ma-
yor actividad son Facebook y Twitter, por el contrario Foursquare se encuentra en absoluto

desuso.

La mayoria de los contenidos expuestos en redes se caracterizan por su perfil informativo y
documental. Se presentan abundantes datos de indole educacional que referencian a obras, au-
tores y hechos histdricos relevantes. Asimismo proliferan las publicaciones de caracter promo-
cional que notifican conferencias, exposiciones o actividades que tienen cavidad en el entorno
fisico de la institucion. Respecto al feedback entre los usuarios y el museo, tan solo en Face-
book y en Twitter se fomenta la reciprocidad. En ambas se responde abiertamente a las dudas o
cuestiones que plantean los usuarios pero, en lugar de promover la conversacion, la mayoria de

respuestas remiten (mediante enlaces) a la web institucional del museo.

Por otro lado la institucion dispone de las siguientes aplicaciones moviles: La Guia del Prado,
Second Canvas Museo del Prado y Photo Prado. Tres aplicaciones que ofrecen contenidos
atractivos y dinamicos pensados para facilitar y estimular las visitas fisicas al museo. Las dos
primeras tratan temas informativos y documentales como guias, recorridos, fichas técnicas,
imagenes relevantes, sugerencias de visita, etcétera. Sin embargo la App Photo Prado, que fue
lanzada recientemente, se caracteriza por su entera naturaleza interactiva. Permite a los visitan-
tes crear postales personalizadas al fotografiarse con algunas de las obras mas representativas

del museo, asi como compartir el resultado en redes sociales.
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En su conjunto, el Museo Nacional del Prado desarrolla, mediante numerosos soportes digita-
les, una amplia labor informativa y comunicacional. A través de recursos dinamicos y atracti-
vos se ofrece un extenso abanico de datos y referencias que facilitan el acceso al patrimonio
institucional. Por ejemplo en 2009 el Museo Nacional del Prado en colaboracion con el gigante
tecnologico Google se erigio como el primer museo a nivel internacional en facilitar, mediante
la plataforma Google Earth, el acceso a las catorce obras mas selectas del museo en alta reso-
lucion. Por consiguiente desde el museo se desempeia una extensa labor formativa y didéctica
que ratificar los fines de estudio, educacion y recreo inherentes a la entidad. Los contenidos
publicados vienen impuestos desde la institucion y ostentan un caracter o bien informativo y
educativo, o bien informativo y promocional. Asimismo, y en vista de que las conversaciones
sociales se limitan a breves comentarios que clarifican dudas o aspectos puntuales, desde la
entidad apenas se promueve la reciprocidad con los usuarios. No obstante, el museo ha sabido
aprovechar el influjo participativo de los nuevos medios al erigir una plataforma de crowdfun-
ding que posibilita la cooperacion ciudadana. Por lo que, desde una perspectiva general, el
Museo Nacional del Prado desarrolla una labor comunicacional muy cuidada y minuciosa, que
no aprovecha el maximo potencial cooperativo de los recursos digitales, pero que ofrece cuan-

tiosos contenidos de calidad altamente estimados y valorados por los usuarios.

5.2. MUSEO NACIONAL CENTRO DE ARTE REINA SOFiA

El Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia desempefia una labor divulgativa repleta de
contrastes. Por un lado presenta una web institucional estructurada y atractiva, por otro ejerce

un uso escaso y limitado de las redes sociales.

En la web institucional se ofrecen contenidos tanto descriptivos (horarios, precios, servicios,
planos, etcétera) como funcionales, que manifiestan un caracter o bien didactico o bien promo-
cional. Por consiguiente se exhiben fondos documentales que informan acerca de colecciones,
exposiciones, actividades y programas educativos. La mayor parte del contenido asume una
actitud estatica, no obstante determinadas publicaciones como videos y audios detentan un ca-
racter interactivo y dindmico. Asimismo desde la web se da acceso a la plataforma Real Aso-
ciacion Amigos del Museo Reina Sofia, una iniciativa de indole colaborativa que aglutina a

todos aquellos interesados en favorecer e impulsar el desarrollo del museo.

Desde la web se facilita el acceso a soportes digitales externos que amplian la labor comunica-
tiva y formadora inherente a la institucion. Concretamente se habilita una radio online (/IRSS,
Radio web del Museo Reina Sofia) que concentra debates y conversaciones acerca del arte y la
actualidad, asi como dos revistas (Carta y Desacuerdos) en soporte digital que albergan conte-

nidos de indole cultural. Ademas desde el museo se motiva el desarrollo del blog Conect@
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(https://conectamuseoreinasofia.wordpress.com/), un proyecto que trata el arte desde la pers-

pectiva de un grupo de personas con discapacidad.

En lo que respecta a las redes sociales, la gestion y administracion de las diferentes platafor-
mas es bastante difusa. El museo participa en Facebook, Twitter, Flickr, Vimeo, YouTube y
Google+, un conjunto de redes que por lo general, experimentan una actividad sosegada.
Mientras Facebook y Twitter detentan mayor periodicidad de publicacion, Flickr, Vimeo,
YouTube y Google+ mantienen una pauta de difusion lenta y disipada. Respecto a la interacti-
vidad, desde el museo se limitan a retuitear, asi como a marcar me gusta en Facebook. Por
consiguiente se abren escasos espacios de didlogo o conversacion. Generalmente los conteni-
dos que albergan las redes promocionan exposiciones, entrevistas, jornadas, actividades, etcé-
tera. De igual forma se exponen publicaciones de caracter informativo y educacional, no obs-
tante mediante un lenguaje promocional que busca guiar al usuario al entorno fisico de la insti-

tucion.

La envergadura y el talante del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia lo posicionan co-
mo uno de los organismos culturales mas relevantes de nuestro pais, consecuentemente el de-
partamento de comunicacion de la entidad debiera proponer iniciativas dinamicas y atractivas
destinadas a difundir el patrimonio del museo. Sin embargo, la institucion presenta abundantes
contenidos de caracter estatico y promocional, asi como numerosas publicaciones sociales con-
trarias a la naturaleza cooperativa de la Red 2.0. Por consiguiente el museo se caracteriza por

asumir un talante conservacionista en sus comunicaciones digitales.

5.3. MUSEO NACIONAL DE ESCULTURA DE VALLADOLID

A través de una politica comunicacional dindmica y atractiva, el Museo Nacional de Escultura
de Valladolid rompe con los estereotipos de seriedad y firmeza que tradicionalmente han ca-

racterizado a este tipo de entidades.

El espacio web del museo alberga abundantes contenidos tanto descriptivos como funcionales.
Retne, como es habitual, notificaciones que promocionan actividades, exposiciones, progra-
mas culturales, talleres, congresos, etcétera. Asimismo acoge un amplio catalogo documental e
informativo que ampara y difunde el patrimonio institucional. La web ostenta una seccion de-
nominada interactivos que aglutina recursos dinamicos y atractivos como son juegos culturales
u obras digitalizadas. De igual forma el usuario puede emprender una visita virtual por las di-
ferentes instalaciones de la entidad. En otra instancia, la web alberga herramientas que posibi-
litan la colaboracion de los usuarios en el entorno institucional. Por un lado se expone un for-
mulario cuya finalidad es recoger opiniones y solventar consultas y cuestiones de cualquier

indole. Por otro se ubica la asociacion Amigos del museo, una iniciativa que compendia tanto a
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empresas como a particulares que buscan involucrarse y trabajar por el desarrollo institucional.
Por consiguiente, desde el museo se promueve la participacion ciudadana en multiples areas:
espectaculos, adquisiciones y restauraciones, publicaciones, proyectos pedagogicos, etcétera.
Un ejemplo supone #instantescultura, un concurso fomentado en 2014 por la asociacion de
Amigos del museo, cuyo objetivo era promocional la incorporacion de la entidad a la red social

Instagram.

En lo que concierne a soportes externos, la web alberga una serie de hipervinculos que conec-
tan con un blog institucional (inactivo desde hace mas de un afio), asi como con las platafor-
mas TripAdvisor y Calaméo. TripAdvisor se erige como una comunidad que aglutina numero-
sas opiniones y recomendaciones que buscan orientar a los usuarios en la planificacion y pre-
paracion de sus viajes. Por consiguiente, facilitar el acceso al perfil TripAdvisor de la institu-
cion contribuye a generar una imagen del museo preocupada e interesada por las opiniones y
valoraciones de sus publicos. Calaméo, en cambio, amplia la labor educativa y formativa de la
institucion al facilita el almacenaje y la publicacion de archivos documentales de caracter di-

dactico y académico.

Respecto a las redes sociales, el museo participa en Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Pin-
terest € Instagram. Un amplio conjunto de redes que contribuyen a difundir una imagen joven,
afable y divertida de la entidad. Generalmente los contenidos publicados en redes albergan la
actualidad del museo, es decir, recogen cualquier proceso, cambio o actividad que se desarrolle
en el entorno institucional. Por consiguiente, y bajo la pretension de atraer a potenciales visi-
tantes, se promocionan todas aquellas exposiciones, charlas, eventos, talleres o acciones que
tienen cavidad en el espacio fisico del museo. Tanto los contenidos como las publicaciones se
distinguen por estar perfectamente estructurados y categorizados, asi como por utilizar un tono

y un lenguaje abierto, apelativo y amigable.

Respecto a la periodicidad de publicacion, Facebook, Twitter y YouTube mantienen una pauta
de difusion gradual y paulatina, consecuente con la envergadura y el caracter regional de la
institucion. Por el contrario Instagram desempefia una actividad pausada, mientras que Flickr
y Pinterest albergan publicaciones puntuales y disipadas. Las plataformas mas relevantes y por
ende, aquellas que aglutinan el nimero de seguidores mas elevado, asi como los mayores indi-
ces de participacion, son Facebook y Twitter. En ambas es habitual que el museo retuitee con-
tenidos, marque me gusta o responda a las posibles aportaciones que sugieran los usuarios.
Asimismo, en cualquiera de las redes, el museo se muestra preocupado por generar un

feedback y conversar con sus publicos.

En su conjunto, desde el Museo Nacional de Escultura de Valladolid se aprovechan enorme-

mente los recursos digitales y las posibilidades que ofrece la Red 2.0. Con el objetivo de esta-
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blecer una comunicacion cercana que diluya las barreras entre la comunidad y la institucion, el
museo trabaja por generar contenidos dinamicos y atractivos que, a pesar sus limitadas posibi-
lidades graficas y estéticas, logren atraer y fidelizar a los usuarios. Un ejemplo del dinamismo
y la cercania que define a la institucion es la participacion del museo en el concurso
#Museumdanceoff de 2014. Una iniciativa internacional que puso a los integrantes y trabajado-
res de la entidad a bailar. De forma que, al ritmo de la cancion Mi gran noche de Raphael, el
Museo Nacional de Escultura de Valladolid se erigié ganador del certamen obteniendo una alta
repercusion en medios digitales. Por otro lado, con la intencién de aumentar las visitas de los
vallisoletanos al museo, también en 2014 se llevo a cabo la campaia publicitaria Ven a darnos
vida. A partir de la frase "cada bloque de piedra tiene una estatua en su interior y es la tarea del
escultor descubrirla" enunciada por el renombrado escultor italiano Miguel Angel, se erigio un
falso cubo de marmol en el centro de Valladolid. En él se ubicaba un codigo QR que redirigia
al usuario a un portal web donde contemplar el cubo “tallado” través de las diferentes escultu-
ras del museo. Una idea sencilla que obtuvo, mediante las redes sociales y los blogs especiali-
zados, gran repercusion tanto a nivel local como en Castilla y Ledn. A este respecto, las dife-
rentes acciones y politicas divulgativas de caracter dinamico y apelativo que desempeifia la en-
tidad, han construido una imagen cercana, divertida y afable, que contrasta con las coleccio-

nes, dominadas por el arte religioso, de caracter clasico y tradicional, que alberga el museo.

5.4. MUSEO WURTH DE LA RI0OJA

El Museo Wiirth de La Rioja ejerce un uso escaso y limitado sobre las herramientas y recursos
digitales. Presenta una plataforma web asi como diferentes perfiles en redes sociales, sin em-

bargo la mayoria de sus comunicaciones exhiben un caracter informativo y estatico.

La web institucional detenta un disefio sencillo, estructurado y atractivo, coherente con la natu-
raleza industrial que caracteriza a los museos Wiirth. Alberga contenidos tanto descriptivos
(horarios, normas, planos, ubicacién) como funcionales, que exhiben un caracter o bien infor-
mativo, o bien promocional. A este respecto se ubican fondos documentales, imagenes, fichas
técnicas, referencias, etcétera, que difunden el patrimonio del museo. De igual forma se pro-
mueven conferencias, talleres, programas educaciones, asi como cualquier actividad vinculada
al entorno fisico de la institucion. Del conjunto de recursos y contenidos que atesora la web,
unicamente la plataforma Tour Virtual favorece la interactividad. Concretamente permite a los
usuarios visitar las diferentes secciones y salas del museo a través de la herramienta Google

Maps.

Respecto a las redes sociales, el museo participa en Facebook, Twitter, Vimeo y Google+. Un

escaso conjunto de redes que detentan una actividad limitada y paulatina. Mientras Facebook y
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Twitter exhiben una periodicidad de publicacion gradual, Vimeo aglutina una actividad exigua,
disipada y lenta. Por el contrario Google+ no manifiesta cambios ni actualizaciones. En lo que
concierne a la interactividad, desde la entidad se limitan a retuitear, asi como a marcar me gus-
ta en Facebook. Por consiguiente las redes no fomentan la conversacion o la participacion de
los usuarios. Asimismo la mayoria de los contenidos promocionan eventos, entrevistas, progra-
mas o actividades que tienen cavidad en el entorno fisico del museo. En menor medida, en Fa-
cebook se publican acontecimientos y hechos relevantes concernientes al mundo del arte y la
cultura. No obstante, el museo apenas promueve y exhibe su patrimonio con fines educativos o

didacticos.

De esta forma, la difusa labor divulgativa que ejerce el Museo Wiirth de La Rioja en medios
digitales, explica la exigua acogida y participacién que experimentan las redes sociales de la
entidad. Asimismo la escasez de contenidos y comunicaciones dindmicas o apelativas erigen
una imagen fria, distante e impersonal del museo. En apariencia, el Museo Wiirth tan s6lo par-
ticipa de las nuevas herramientas y plataformas por conviccion social. Sin embargo hoy en dia
la visibilidad online es tan necesaria como desempefiar una buena gestion de los recursos dis-
ponibles. Si bien es cierto que los nuevos medios y soportes facilitan multiples y econdomicas
vias de divulgacion, una mala gestion de los mismos puede llegar a perjudicar la imagen del
museo. En consecuencia la institucion debe comprometerse y desempenar una administracion

coherente de los recursos a su alcance.

5.5. CONCLUSIONES

Internet y las nuevas tecnologias forman parte del entorno social del siglo XXI. Los diferentes
soportes digitales y en esencia las redes sociales, han erigido nuevas vias de comunicacion y
difusion que conectan a millones de usuarios a nivel global. Consecuentemente, desde las ins-
tituciones museisticas se implementan estrategias que ubican al museo dentro del contexto on-
line, es decir, que lo trasladan alli donde habita el nuevo consumidor. Los casos practicos esce-
nifican como el museo amplia su labor divulgativa a través de redes sociales, paginas web,

blogs, etcétera, con el objetivo de adquirir mayor visibilidad.

Asimismo los nuevos medios digitales favorecen la funcion educativa inherente al museo. Per-
miten, mediante recursos y herramientas cada vez mas participativas, acercar la cultura a un
publico amplio y activo. Como manifiestan los casos de estudio, a través de plataformas web,
revistas digitales, aplicaciones moviles, etcétera, se erigen extensos fondos documentales de
caracter formativo y didactico. La naturaleza activa de los usuarios digitales a menudo deman-
da de contenidos dinamicos o de caracter interactivo. Se ha visto como el Museo Nacional del

Prado habilita juegos culturales, audios o videos que tornan mas dinamica y sugerente la acti-
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vidad formativa de la entidad. Sin embargo, la mayoria de contenidos generados por el museo

detentan un caracter estatico e informativo.

Mas alla de la labor educativa, los diferentes soportes digitales tienden a asumir una funcion
promocional. Las plataformas web institucionales, y principalmente las redes sociales, permi-
ten informar acerca de las actividades que tienen cavidad en entorno del museo. Se ha visto
como cualquiera de las entidades analizadas, en esencia el Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia, el Museo Nacional de Escultura y el Museo Wiirth, emplean las redes con fines
fundamentalmente promocionales. Exponen publicaciones que notifican conferencias, talleres
educativos, jornadas de cine, etcétera, con el objetivo de atraer potenciales visitantes a las ins-
talaciones fisicas de la entidad. Asimismo el museo no se preocupa por promover la conversa-
cion o cooperacion con sus publicos. En redes responden comentarios o aportaciones puntua-
les, retuitean o marcan me gusta en Facebook. A excepcion del Museo de Escultura de Valla-
dolid que insta a los usuarios, a través de los enunciados de sus publicaciones, a comentar y a
colaborar, las entidades restantes imponen contenidos que participan de una estructura vertical.
Por consiguiente, la comunicacion online del museo tiene como principal finalidad captar y
fidelizar visitantes presenciales, un objetivo perfectamente valido pero que desaprovecha el

potencial social y cooperativo de la red 2.0.

La plataforma de socios Amigos del museo es el principal medio de colaboracion del que dis-
ponen las instituciones analizadas. Concretamente el Museo Nacional del Prado, el Museo Na-
cional Centro de Arte Reina Sofia y el Museo Nacional de Escultura permiten, mediante la
nombrada agrupacion, la integracion de los publicos en la gestion y organizacion de activida-
des o acciones que promuevan el desarrollo institucional. No se trata de un organismo inmi-
nentemente digital, sin embargo promueve la participacion econémica y humana de los usua-

r10S.

En su conjunto, el museo debe implementar aquellos mecanismos y planteamientos que permi-
tan circunscribir al usuario en el entorno institucional. El estudio practico ha demostrado como
la envergadura del museo no tiene porqué condicionar la aplicabilidad de los recursos online a
las estrategias de difusion de la entidad. Si bien el Museo Nacional de Escultura expone conte-
nidos mas limitados en cuanto a disefio o erige publicaciones sociales de forma mas gradual
que el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, también desempefia, con menos recursos
econdmicos, una labor mucho mas atractiva y dinamica. Consecuentemente, implementar me-
todologias que diluyan las barreras entre la institucion y sus publicos genera resultados mucho
mas positivos para el museo. Como argumenta Nicolas del Rio Castro (2011), los pocos mu-

seos que han sacado partido a las redes sociales para co-crear y co-comisariar [...] han encon-
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trado un publico participativo que, muy posiblemente, volvera a visitar el museo para disfrutar

de experiencias en las que es protagonista y no un mero espectador (p.12).
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6. PROPUESTA DE UN PLAN DE MEJORA: GUIiA DE RECOMENDACIONES Y

BUENAS PRACTICAS

A lo largo del trabajo se ha visto como el museo emplea los recursos digitales y 2.0 con un
proposito fundamentalmente promocional. No obstante, los medios sociales no son meras he-
rramientas de marketing sino que ofrecen un potencial cooperativo que genera resultados muy
beneficiosos para la institucion. Recaudacion de fondos, investigacion o co-creacion de conte-
nidos, son algunas de las muchas ventajas que ofrece la dimension social de la Red 2.0. Conse-
cuentemente, desde el museo se deberian generar herramientas y contenidos que promuevan la

participacion de los usuarios en el entorno institucional.

A este respecto, el presente punto tiene la intencion de detallar una serie de consejos y reco-

mendaciones que puedan mejorar las comunicaciones digitales del museo:

1. Elaborar una estrategia de comunicacion sélida y firme, que defina y respalde las accio-

nes del museo en medios digitales.

2. Realizar una seleccion realista de los soportes. Detentar redes o soportes inactivos no
favorece a la institucion, en consecuencia es conveniente seleccionar los medios en fun-

cion de los recursos y necesidades de la entidad.

3. Generar contenidos dindmicos e interactivos que despierten interés y motivacion en los
usuarios.
4. Generar publicaciones y contenidos exclusivos para redes sociales. No reiterar constan-

temente los contenidos expuestos en la web oficial del museo.

5. Utilizar un tono apelativo y cercano, que fomente la participacion o motive a los usua-

rios a colaborar y opinar.

6. Escuchar las aportaciones de los usuarios, responder y promover la interaccion de forma

consecuente y agil.

7. Facilitar el seguimiento de las novedades, los cambios o las actividades que conciernen

al museo, propiciando que el usuario se sienta parte de la institucion.
8. Administrar y gestionar las redes de forma periddica y estructurada.

9. Evaluar los resultados a fin de interceder mejoras en el plan de comunicacion.
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7. CONCLUSIONES FINALES

En los tltimos afios los recursos tecnoldgicos y digitales han ampliado las posibilidades de
propagacion y difusion del museo al posibilitar que la entidad fisica dejara de ser la tnica via
que da acceso al conocimiento del patrimonio. Las Red 2.0 ha permitido que se establezca un
discurso horizontal que circunscribe al publico como parte activa del entorno institucional y,
puesto que los consumidores han adquirido mayor relevancia, el museo ha implementado me-

todologias participativas que lo erigen como un organismo de caracter social.

No obstante, en funcion de la utilizacion conservadora o progresista que adopte la politica co-
municativa del museo, los nuevos medios y soportes digitales se utilizan con fines o bien pro-
mocionales o bien cooperativos. Pero el consumidor del siglo XXI asume una actitud mas acti-
va y exigente, no se conforma con el papel de receptor pasivo, sino que busca dialogar, opinar,
colaborar, participar e interactuar con el museo. Consecuentemente desde los organismos mu-
seisticos se debe dejar de lado la mentalidad tradicional y aprovechar el maximo potencial so-

cial que ofrecen los nuevos recursos.

De esta forma, participar en cualquier entorno online, y en esencia en las redes sociales, Unica-
mente por ostentar visibilidad o por seguir la tendencia actual, puede llegar a perjudicar la ima-
gen del museo. Por consiguiente debe erigirse una estrategia de difusion coherente que permita
al museo desempefiar una comunicacion fluida, constante y de caracter apelativo. Ubicarse en
las redes sociales conlleva aceptar una serie de compromisos, es necesario gestionar y actuali-
zar las plataformas de forma periddica, asi como generar contenidos participativos que aporten

beneficios tanto para los ptiblicos como para la entidad.

Asimismo las comunicaciones comerciales y publicitarias que se ponen en marcha desde el
museo han encontrado, en las diferentes plataformas y herramientas digitales, maltiples vias
interactivas y dindmicas que permiten idear campafas llamativas y exitosas. Los nuevos me-
dios facilitan tanto la creacion de contenidos atractivos y cercanos, como la divulgacion y la
propagacion de los mismos. Por consiguiente es necesario participar de los nuevos recursos,
asi como aprovechar su potencial social, para desempefiar una labor comunicativa dptima y

adaptada a la sociedad actual.
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