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RESUMEN: 

El trabajo explora la aplicabilidad de las herramientas digitales en las estrategias de difusi·n 

del museo. Los avances tecnol·gicos y la Red 2.0 han dispuesto un abanico de medios y sopor-

tes que facilitan la participaci·n del p¼blico en el entorno institucional, no obstante los orga-

nismos muse²sticos desempe¶an un uso esencialmente promocional y publicitario de los recur-

sos disponibles.  

PALABRAS CLAVE: museo, comunicaci·n, 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.     
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1. INTRODUCCIčN 

En los ¼ltimos a¶os el desarrollo y el impacto de las nuevas tecnolog²as 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 

hac²a una cultura mucho m§s cercana y participativa. Los usuarios y p¼blicos culturales han 

adquirido mayor trascendencia y las instituciones culturales y muse²sticas se han visto obliga-

das a renovar sus estrategias para poder conectar con una sociedad cada vez m§s colaborativa y 

global.  

Siguiendo este hilo argumental, el presente trabajo busca analizar, valorar y mostrar las nuevas 

formas de difusi·n cultural en el entorno de los museos y las TIC. Considerado la difusi·n cul-

tural como la ñtrasferencia de conocimiento cuyo objetivo es permitir la accesibilidad del con-

junto de la sociedad al uso y disfrute del patrimonio culturalò (Mateos Rusillo, 2013a, p.4), la 

labor del museo implica desarrollar campa¶as y acciones de ²ndole comercial que comuniquen 

y motiven la asistencia a exposiciones o actividades. Si tradicionalmente se trabajaba con cat§-

logos, gu²as de visita, maquetas, escenograf²as, etc®tera, la inclusi·n de las TIC y la Red 2.0 ha 

permitido la creaci·n de un entorno que persigue la participaci·n y eleva al museo a una di-

mensi·n mucho m§s social y colaborativa. 

Partiendo del precepto de que un museo no es ¼nicamente un espacio donde conservar y poder 

acceder a diferentes bienes culturales y art²sticos, con el presente trabajo se busca argumentar 

la necesidad que experimentan estas instituciones de implicarse en su dimensi·n 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 desaparici·n. A d²a de hoy es com¼n que las instituciones muse²s-

ticas posean una web propia o gestiones diferentes perfiles en redes sociales, pero no lo es tan-

to que acaten la dimensi·n dial·gica propia de la Red 2.0 Por lo tanto la hip·tesis de partida 

supone que los museos necesitan asumir en mayor medida la dimensi·n participativa de la Red 

2.0 y considerar a su p¼blico objetivo no como un mero consumidor pasivo, sino c·mo parte 

activa del entorno social y cultural de la instituci·n. 

Sobre este precepto se establecer§ una retrospectiva acerca de la inclusi·n de las nuevas tecno-

log²as en las acciones y campa¶as de difusi·n y comunicaci·n del museo. De todas las institu-

ciones muse²sticas, el museo y las galer²as que concentran objetos de ²ndole art²stica me in-

teresan especialmente. Pero, puesto que la informaci·n te·rica no tiende a discernir entre te-

m§ticas o categor²as, tan solo los an§lisis y ejemplos relativos a casos pr§cticos tendr§n rela-

ci·n directa con las instituciones de bellas artes. Tras ubicar y asentar las bases te·ricas, se 
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analizar§n una serie de casos a fin de evaluar la implicaci·n que manifiestan cuatro museos de 

arte espa¶oles con los nuevos medios digitales, y en consecuencia, prever la relaci·n que man-

tienen con sus p¼blicos. Finalmente se esbozar§ una peque¶a gu²a de recomendaciones y bue-

nas pr§cticas 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 difusi·n basadas en las tecnolog²as emergentes, implicar a su p¼-

blico objetivo en las actividades y gestiones propias de la instituci·n. Los nuevos soportes y 

especialmente la inclusi·n de las tecnolog²as 2.0 facilitan la creaci·n 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 muse²sticas de participar activamente en la dimensi·n social y colaborativa pro-

pia de la Red 2.0 

Para lograrlo, se marcan los siguientes objetivos gen®ricos: 

¶ Describir la evoluci·n que las instituciones muse²sticas han experimentado en los ¼lti-

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

¶ Analizar y mostrar las nuevas formas de difusi·n cultural que han surgido a ra²z de la 

inclusi·n tecnol·gica en los entornos del museo. 

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

municaciones del museo. 

¶ Conocer la implicaci·n que exhiben los museos de arte espa¶oles respecto a los recursos 

digitales y 2.0. 

¶ Plantear un breve plan de mejora que albergue una serie de recomendaciones y concep-

tos b§sicos que las instituciones muse²sticas puedan tener en cuenta para mejorar las 

comunicaciones con sus p¼blicos. 
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3. JUSTIFICACIčN 

La selecci·n del tema se debe a que en la actualidad las nuevas tecnolog²as 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 instituci·n que tradicionalmente se ha considerado m§s conservadora 

en torno a sus comunicaciones, las cuales se legitiman sobre el prestigio acad®mico y social 

propio de estas instituciones. Tradicionalmente se erigen como organismos hegem·nicos a los 

que acudir en busca de informaci·n o conocimiento desde una perspectiva unidireccional y 

meramente informativa. Pero la evoluci·n que en los ¼ltimos a¶os ha experimentado la socie-

dad junto con el desarrollo de nuevos medios y soportes tecnol·gicos han permitido establecer 

un discurso que parte de un enfoque m§s participativo y rec²proco. Actualmente es imprescin-

dible que cualquier organismo tome parte en el entorno digital para mantenerse integrado, y las 

necesidades y deseos de los p¼blicos han evolucionado hacia una perspectiva m§s cooperativa. 

En base a estas razones, considero de m§ximo inter®s analizar y conocer las nuevas formas de 

difusi·n que demanda la sociedad, de las cuales deben participar las instituciones muse²sticas 

para mejorar su posicionamiento o su imagen. Vivimos en una ®poca en la que Internet ha per-

mitido una conexi·n 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 m§ximo estas nuevas herramientas pensando tanto en fines econ·micos como culturales y 

sociales.  

Esta faceta de difusi·n y comunicaci·n de las §reas propias del museo se encuentra estrecha-

mente vinculada con la publicidad y la creatividad publicitaria. Desde los departamentos de 

comunicaci·n de los museos y a trav®s de la contrataci·n de agencias de publicidad surgen 

campa¶as y acciones comerciales con fines estrictamente publicitarios. Aumentar la afluencia 

de visitantes, mejorar o definir el posicionamiento de un museo, etc®tera, son algunos de los 

objetivos que motivan a las instituciones muse²sticas a evolucionar en sus estrategias y deman-

dar de la creatividad. La saturaci·n 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 organizaci·n, el museo lucha por la atenci·n de su p¼blico. Las rela-

ciones que se establecen a trav®s de campa¶as y estrategias que fomentan la participaci·n de 

los usuarios suelen generar resultados muy atractivos y novedosos. Por lo que las comunica-

ciones debieran basarse sobre ideas creativas que establezcan v²nculos horizontales entre el 

museo y su p¼blico, es decir, relaciones que puedan enriquecer a ambas partes. 
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