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0 Xno quiero pisar los salones de una biblioteca, quiero pisar los de un museo: no
busco libros, busco cuadros: no quiero hablar con Homero, Virgilio y Dante; quiero
hablar con Rafael, Rubens y Murillo. No busco la poesia lenta, cadenciosa, formulada
gue se le; busco esa poesia que se adivina. Quiero pararme ante una de esas figuras
que tienen vida, calor y movimiento, ante una de esas fiaras que respiran, mirany
piensan. Pretendo clavar mi mirada en sus ojos llenos de luz, y no apartarla hasta que
esplique epliegue que cruza su frente 6 el fruncimiento de sus labios. Quiero
trasladarme con ella aigloen que florecié, y pedirla cuenta de todo cuanto hizo
durante su vida, de todo cuanto dejé de hacer. Quiero vivir entre esos muertos que el
genio anima y adrniza; quiero adivinar las relaciones que debieron establecerse entre
el modelo y el pintor. Quizas esos grandes maestros cuyas obras voy & contemplar me
pediran para sus paletas aire y luz, esa luz y ese aire que me pide Villaamil siempre que
hablo con &de la pintura; pero, aunque sienta no poder darles lo que me pediran con
harta razon, no permanecen un instante mas en mi aislamiento, en mi soledad,
envuelto en el orespon de mi tristeza. Voy a romper el denso vapor gue me embarga, y.
ya que puedo entracuando me place en el verdadero tesoro redbdenonarcas de
Castilla, aprovecharé este privilegio, unico que disfruto en el mundo
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API: (del inglésApplication Programming Interfacéterfaz de programacion
de aplicaciones.

Apps (del inglés). Aplicaciones.

B2CBusiness to Consuméutilizado en marketingEstrategias que desarrollan
las marcas para llegar directamente al congilonfinal.

B2B: Business to Business(Utilizado en marketing). Estrategia de
comercializacion entre empresas. Tipicamente es la relaciébn comercial entre un
fabricante y su distribuidor.

BOE: Boletin Oficial del Estado.

CCMACorporacion Catalana de Medi Audiovisuales

CDP(del inglés).Customer Data PlatformPataforma unificadade datos de
clientes

CMS (del inglésContent Management Systertiestor de contenidos para la
administracion de paginas web.

CPC: Coste Por Clic.

CPI: Coste Pdnstalacion.

CPM: Coste Por Mil impresiones.

CPL: Coste Paead.(Utilizado en marketing). Coste de captacion de un cliente
potencial o prospecto.

CPV: Coste Por Visionado.

CRM (del inglésCustomer Relationship Managememtplicacion informatica
gue permite centralizar en una Unica Base de Datos todas las interacciones entre
una marca y sus clientes.

CTR (del inglésllick Through Ratgtilizado en marketing). Métrica relativa al
namero de clics que obtiene un enlace respecto al nUmero de impresiones que
ha generado. Se utiliza para monitorizar el impacto de una campafa digital.
DAM (del inglés)Digital Asset ManagementSistema de g&idén de activos
digitales.

DAW®Digital Art WorK

ETR:Engagement Trough Rat@Utilizado en marketing)Métrica utilizada en
marketing digital y que es el resultado de la formula: interacciones / alcance x
100 de urposten una red social.

HTTP (del ingléshtyperText Transfdé?rotocol

IA: Inteligencia Artificial.

IAB: Internet Advertisement Bureau

INE: Instituto Nacional de Estadistica.

IVAM: Instituto Valenciano de Arte Moderno.

KPI (del inglésKey Performance Indicatdndicador que ayuda a medir el nivel
de desempeifio relativo a un objetivo.
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MET: e Metropolitan Museum of Art.

MIT: Massachusetts Institute of Technology

MMS: Mensajeria multimedia.

MNCARS: Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia.
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MNTB: Museo Nacional ThyssBaornemisza.

ND: No Disponible.

NFT (del inglésNon Fungible TokenActivo no fungible.

NPS (del inglésiNet Promoter ScorgUtilizado en marketing). Herramienta que
mide la lealtad de los clientes a una marca basandose en las recomendaciones
gue hacen los clientes acerca de la misma.

CCCB: Centro del Cultura Contemporate®arcelona.

ONG: Organizacién No Gubernamental.

OOH (del inglésPut Of Home(Utilizado en marketing). Relativa a publicidad
exterior realizada en soportes tales como vallas, television, marquesinas,
banderolas o lonas.

OTA (del inglésDnline Travel Agencigencia de viajes on line.

PC (del ingléspPersonal ComputeOrdenador personal.

POST (del inglésPeople, Objectives, Strategy, Technoldggtodologia de
trabajo.

PwC PricewaterhouseCoopers

RAE: Real Acanhéa Espariola.

RRSS: Redes Sociales.

ROI (del inglésRetourn Of Investmen{Utilizado en marketing). Métrica para
calcular el beneficio de una inversion realizada.

RTB (del inglés) Real Time BidingUtilizado en marketing). Método de
compraventa de publicidad digital en tiempo real basado en el modelo de
subastas de los mercados financieros.

SEM:Search Engine Marketir{gtilizado en marketingRelativo a la publicidad
digital en buscadores.

SERPdEI inglés):Search Engine Results Pggttilizado en marketing). Hace
referencia a los resultados que muestra una pagina de un buscador,
normalmente diez.

SEO (del inglés): Search Engine Optimization (Utilizado en marketing). Relativo a
las técnicas de micionamiento en buscadores de los contenidos web.

SMART (del inglésgpecific, Measurable, Achievable, Realigtiime Frame
Abreviatura mnemotécnica que ayuda a fijar objetivos. Los cuales deben ser
especificos, medibles, accionables, realistas yaatos en el tiempo.

SMO (del inglés)Social Media OptimizationUtilizado en marketing). Hace
referencia a la estrategia y conjunto de acciol®sdas a cabo en redes sociales

y comunidades digitales con el objetivo de generar mas audiencia al comtenid
digital generado.

SMS (del inglésBhort Message Serviddensaje corto de texto que se envia a
traves de teléfonos moviles.

SOV (del ingléesghare Of VoicgUtilizado en marketing). Modelo de medicion
dentro de la publicidad que mide a través de dabertura de medios el
porcentaje de gasto realizado en medios por parte de una marca en comparacion
con el gasto total en medios para un producto, marca, servicio o categoria

TIC: Tecnologias deltdormacion y lasomunicaciones

UGC (del ingléslse Generated ContentContenido generado por el usuario
para ser compartido en redes sociales.



UX (del inglés)Jser Experienc€onjunto de elementos relativos a la interaccion
del usuario con un entorno o dispositivo concretos.

Ul (del inglés)User Inteface.Medio con el cual el usuario puede comunicarse
con un servicio o marca, a traves de un dispositivo.

VS.Versus

VUCA (del inglésYolatilily, Uncertainty, Complexity y AmbiguiBe utiliza para
describir la volatilidadncertidumbre, complejidad y ambigledad de situaciones
o condiciones determinadas.

WOM (del inglés)Word Of Mouth(Utilizado en marketing). Hace referencia al
marketing boca a boca o también llamado boca a oreja.

WWW: World Wide Web

WWF.World Wildlife Fund.Organizacion no gubernamental que se encarga de
la conservacion del medio ambiente.
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1. Presentacion

1.1 Introduccién

La llegada de Internet propicié que muchmaseos, temerosos ante su irrupcion, se mostrasen
insensibles al munddigital y al uso de las redessociales Al principio, algunasinstituciones
inclusoconsiderarorinternet comounaplataformapococonfiableque podriadafiary amenazar

la imagen del museo. Ademas, creian que la contribucién de los usuligitales podria
perjudicar sus objetivos deomunicacion (Rodrigue2zanovas, 2020 on el paso del tiempo,
las circunstancias fueron camh@o y los museos se han visbtbligados a adaptarse a esta
nueva realidad digital para conectar con sus publicodlegada de la pandemia no hizo sino
acelera este proceso evolutivo en el cual se vetanersos desde hacia afios.

ARos antes de iniciar esta tesis doctoral, teniamosugaosidad de entender cémo era la
estrategia de urPlan de marketing digital de umuseo para posicionar su mardiegar a sus
publicos, dar a conocer sus exposiciongsnerarengagement, quiénes eran sus agencias,
cuantas personas trabajaban erdelpartamento de marketing de un musea@uiénes eran sus
centrales de medias-ue en ese momento cuando decidimiogestigar cuakrael proceso que
seguian para dar difusiébn a una exposicidqug datos que tomaban en cuenta a la hora de
elaborar suPlan de marketing digital. En esa parte inicial c@hino, nos dimos cuenta de que
los museos espafioles no parecian seguiPlan demarketing digitallo que nos hacia pensar
gueno tenian una estrategia de marketing digital definida.

Pero ¢pogqué sucediaeso? Buscandodocumentacionrelativa a las canpafiasde marketing
digital de museos espafioles, planes de medios, etc., decidimos ahondar en los organilgramas
los grandes museos espafioles para entender cémo se organizaban los mdsegséyfigura
dependia elDirector de Marketing era unadireccion, una subdirecciémna direccién que
aglutinaba Marketing y Comunicacién. Fue entonces cuand@masntramos con la sorpresa
que los museos espafioles adolecian de la figura deingctor de Marketing Al profundizar,
observamos que sin embardos museos espafioles tenian paginas web, perfiles abiertos en
redes sociales, asi como aplicaciones subidas emdoketplacede iTunes y de Googklay,
incluso algunos hacian campafas publicitarias en Googteaftaria de ellograciasa lasbecas

de publicidad que recibende Google para hacer publicidad dentro de su ecosistema). Los
museos, contaban también caacommerce sistemasde venta de entrada®nliney muchos
maselementosgueformanparte de unaestrategiade marketingdigital.

En elprimer afio de investigacion quisimos abordar las estrategiamalketing digital y su
aproximacion a la web semantica de agentes culturales en getedesl como museos, galerias
de arte, salas de subastas o creadores. Rapidamente nos dimos cuenta ties quaseos
estaban todavia aterrizando exl mundo digital y, por tanto, primero debian consolidar su
posicion dentro de este nuevo ecosistema.

! Engagementdel inglés)Es un término anglosajén muy utilizado en el mundo del marketing y al que nos
referiremos a lo largo de esta tesis. La palabra proviene del inglés y se utiliza para referirse al compromiso,
en este caso al compromiso de una persona con una marca. Solaeswdtiliza para medir el grado de
vinculacién del individuo a la marca en las redes socialesexmesaa través de la interaccion del
AYRAQGARdAz2Z O2y f I like§lretdedto sBgimienio$le l@rdaicd. | ¢ 0
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Durante la fase de exploracion, la autora de esta tesis postulé a una vacante en el Museo
Nacional ThysseBomemisza, donde buscaban un Director de Desarrollo Estratégico de
Negocio y Publicos, que luefize evolucionando en poco tiempo Rirector de Marketingy
Desarrollo de Negociestratégico. Trasuincorporacional museo,se hizo obvimue enfocarse

en lasestrategias de marketing digital seria complejo pues los museos no tenian estrategia de
marketing ni marketing digital. Por ello decidimos incluir ejemplos internacionales de otros
museos familiarizados con las técnicas de marketing.

Hipétesis de trabajo

Nuestra hipotesis de trabajo parte del descubrimiento de una realidad con |aapee mas
comenzar nuestra investigacion nos hemos encontrado: la mayoria deikeEns espafioles no
cuentan cordirecciones de marketing dentro de sus organigrarpesjuciendoincomprension
del bnomioarte ymarketing digitabn el entorno museisticdr decimos incomprension porgue,
en ambos casos, no siempre p@fundiza en lo que significel marketing digitalde manera
que se hacesuposicionepartiendo de prenisas incorrectagjando lugam analisis superfluos
y a propuestagquivocadas, qugeneranresultados poco satisfactorios quen llevado a
pensar aalgunos museos que el marketiag general y afligitalen particulamo funcionan.

Sin embargo, se delmvitar la equiparaciérde un museoaotra marca, ya que la mayoria de los
museos son publicos o pertenecen a fundaciones, y no tienen como Unico objetivo la generacion
de ingresos o rentabilidad. Los museos stitucionesque tienen como misién laxhbicién,
difusién, educacion y preservacion de su coleccion, adetae@eneraringresosque ayudena

su autofinanciacion.

La escasez bibliografieaerca deimarketing digitalaplicado al entornanuseisticonos hizo
pensar quese trataba deun tema de interés. Ademas, cada vez mas son los museos estan
buscando sacar el maximo partido al mundo digital con el fin de captar nuevos publicos, fidelizar
audiencias o encontrar nuevas vias de ingresos. Una necesidad que aleiada cora
llegada de la pandemia y el consecuente cierre fisico intermitente de los museos a nivel mundial
durante los afios 2020 y parte del 2021.

1.2 Algunas consideraciones previas sobre la era digital

9y LINARYSNJ fdAaAl NE y2a 3dza G F NN §da Ldfurd@all NJ  |j dzS
descentralizada, formada por la conexién directa entre computadoras mediante un protocolo
SALISOALFET RS 02YdzyAOFI OAsyé ow! 90d {dza 2NN3IASySa
primera conexion de computadoras conocida como ARPANET, eesreutiversidades en

/I TEAFT2NYAL o09aiGlR2a ! YAR23a0£ @

La llegada de Internety, sobre todo, de la Web 2.0, democratizé el acceso a la promocion digital.
Este hecho ha facilitado que museos, creadores y galerias puedan dar difusion a sus obras de
arte a través de webs y redes sociales. Ademas, con una minima inversion paetiear
campafiapublicitariasenbuscadoresiedessocialesRTBo videosque les permitan ampliar sus
audiencias.

Los primeros motores de basqueda llegaron en la década de los noventa. Las redes sociales, por

2 RTB (del inglés). Siglas quenigan Real Time Biding. Se refiere a un tipo de compra de medios de
publicidad digital basada en un modelo de subasta a tiempo real.
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su parte, lo hicieron a principios del afio 2000. Estos dos hechos favorecieron la democratizacion
del acceso a l@omunicacion digital de cualquier disciplindistica (creadores, galerias o
museos). Ahora es posible crear una pagina web, abrir un perfil en una red social o hacer una
campafa publicitaria en buscadores o redes sociales con un presupuesto muy reducido y sin
apenasconocimientogécnicos.

Sinembargo, esta democratizacion de la publicidad en el entorno digital del sacsegistico
no ha venido acompafiada de una estrategia ordenada y sustentada perifc#pios del
marketing (Kotler, 1969). Las comunicaciones se basan en acciones aisfaxtaeeras que no
permiten optimizar los recursos para una promocion, impidiendoaamaunicacion efectiva. La
mayoria de estas acciones de marketing se diluyen ensoc@&dadsaturadade impactos
publicitarios dificultando qudos museodleguena nuevospublicos.

La web, que es el entorno natural donde sen encuentra este tipo de comunicacion, es un
organismo vivo que noédejado de crecer y evolucionar desde su invencion. Es necesario
entender qué significan, a grandes rasgos|léasadas Web D, Web 2.0, Web 3.0 y Web 4.0,

asi como el impacto gu#&nenen la evolucién déa comunicaciory elmarketingdigital.

La Web 1.0 es la primera generacion de la web, fue creada por Bémeng RoberCailliau
entre 1989 y 1990. Ellos fueron los creestode la World Wide Web (www), utilizando el primer
protocolo HTTP en 1989. En 1994, fundaron el consorcio de la WorldVMéideon sede en el
MIT (Estados Unidos) con la necesidad de difundir e intercarwmtf@macion acerca de sus
investigaciones de nmeera rapida y efectiva. Bernekeejunto con su grupo de trabajo fueron
los primeros en establecer los protocolos ideercambio de informacion que han servido de
base de lo que hoy conocemos coiternet, basandosen lassiguientegpremisas:

1 HTML(HyperTexMarkupLanguaggo lenguajede etiquetasde hipertexto.
1 HTTR protocolo de transferencia de la informacion.
1 URLUniformResource Locatpo sistemade localizaciorde objetosenlaweb.

La Web 1.0 se caracteriza por albergar un contenidoiestgitsecuencial, cuya Unica interacciéon
posible es la lectura de los contenidos. Fundamentalmente, se utilizaba para enviar y recibir
correos electrénicos, asi como para acceder a contenidos digitales estaticos sin posibilidad de
interaccion. El acceso abntenido se hacia a través de directorios y motores de busqueda
primitivos.

9f O2yOSLIi2 2S6 HdnI FdzS RSTFAYAR2 LRNI51tS 52dA

una reunion en MedialLive International, definiendo la Web 2.0 clanmevolucién omercial en

la industria informética provocada por el cambio de Internet a convertirse en una plataforma. El
éxito de esa nueva concepcion de Internet dependeria de la creacion de aplicaciones construidas
sobre esta. Las aplicaciones y servicios creatosrinejorando a partir del uso que las personas
fueran realizando.

La Web 2.0 es una actitud ante la comunicacién que utiliza la tecnologia y supone un salto
cualitativo de la Web 1.0, ya que se convierte en una plataforma donde los usuarios interactian
generando contenidos. Ademas, la Web 2.0 se caracteriza por la capacidad de crear soluciones
a partir de otros servicios de la red. Es la primera vez donde el software de la Web 2.0 se entrega
como un servicioy no como un producto. Un ejemplo de ello son las llamadasmashups
soluciones, que se nutren de otresrvicios para a partir de sus ARlermitiendo la creacion

3 API (del inglés). Siglas @eplication Programming Interfacegue en espaiiol significa interfaz de
programacion de plicaciones.
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de nuevas empresas a partir de esos servicios. Un ejemplo, seria idealista.com, que se nutre de

los mapas de Google, panfrecerel posicionamientade lasviviendasen alquiler o venta que

muestra

Surgen también los blogs, espacios donde individuos y marcas pueden compartir intereses,

informacién, pensamientos, video fotografias. Con la llegada de la Web 2.0, las redes sociales
tienen su eclosién, siendo la primera red social Sixdegrees (1997). A princip@®@lee
crearon otras redes socialeemo LinkedIn (2002MySpace (2003facebook (2004)ouTube
(2005),y Twitter (2006),por mencionar las mas conocidas mundialmente. El contenido, sobre
todo en su etapa mas madura, se concibe paraczersumidoen formato multipantalla:
ordenador,smartphone tablet, television y, en su fase mas evolucionada, también S8maio
consolas. Es el llamadaearketing multipantalla.

La Web 3.0 o web seméantica describe la evolucién del uso y la interaccionpgesiasasen
Internet por mediode distintas formas, entre las cuales destaca la transformacion de la red en
una base d datos. Este movimiento social tiene como objetivo crear contenidos accesibles
desde multiples aplicaciones sin navegador. John Markoff, en un articliteeedew York Times
serefiere al concepto déWeb 3.0 comoel objetivode agregar una capa superite significado

a lospropiosdatosa losque serefiere.

La Web 4.0 es el suefio detras de la interaccion entre humanos y maquinas amdraca
simbiosis a través de interfaces potentes controlados a través de la mgngeespecie de

middlewareen el que se iniciard a partir de un sistema operativo y que ir4 en paralelo al cerebro

humano, por lo que implica una red de interacciomdmmente inteligentes.Supondrauna
nuevaformade interaccidonconel usuarioenriquecida y personalizacalahorade mostrarle el

contenido.

La evolucién a la Web 4.0 supondra un cambio de paradigma de la interacciércoateaido
tal y comolo conocemos. El nivele conocimientodel usuario y su nivel de hiperpersonalizacion
de la experiencia con factores basados erintarconexionde datos de distintas fuentes,
predictibilidady nivelde conocimiento, permitiran que cada usuario tenga una experiencia Unica
cuando, por ejemplo, navegue en la web de un museo.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0

Tipodeinteraccién Lectura Leery Escribir Web personal Predictiva
Relacién Cliente/servidor Peer to Peer Blockchain Machineto machine
Formato HTMLPortales XMLRSS RDFRDFSQWL Deeplearning
Estructura Taxonomia Tags Metatagsde BBDDx Computaciorcognitiva
Contenidos Propiedaddel contenido |{Compartircontenido  |Consolidaciorde contenidodinamicd Contenidointegrado
Interfaz Netscape Google Dbepedia/IGoogle Alexa, Cortana, Siri
Interrelaciones Screerscraping APIs Redesneuronalesartificiales
Conexion Accesocconmutado/GPRS|ADSL/3G [Fibra/4G Incrementovelocidadfija y movil (5G)
Accesibilidach lainformacion |Directorios/portales Redessociales/Buscadores/Metabuscadores Asistentesde voz
Dispositivode acceso Ordenador personal  |Multidispositivo Asistentegle voz Integradoen la persona

. Publicidadestatica Viralizacionde Publicidaddindmicamultipantalla Realidadaumentada
Publicidad contenido

Bannerestatico

Publicidadinteractiva

Publicidadbasadaen
comportamiento

Marcassonoras

Comunicacion Unidireccional Bidireccional Precognitiva
Relacion Empresas Comunidades Individuos Ser
Ventas Estarenlaweb E-commerce Hiperpersonalizacién

Tablal. Resumende lasprincipales caracteristicas que definen la Web 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Fuente: Elaboracién propia.

1.3 Antecedentes del marketing digital
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El progreso econémico del siglo XIX en ciertas zonas de Espafia y las transformaciones sociales
favorecieron el auge de laurguesia y el nacimiento de una clase media que se desarrollaria
plenamente durante el siglo XX. Este grupo social, tenia mas tiempo y recursos para dedicar al
ocio, el entretenimiento y el consumo cultural. A ellos iban dirigidos los carteles quéavida

disfrutar de exposiciones en espacios culturales como los museos. Un ejemplo es el cartel
disefiado en 1929 por Agustin Ansa para el Museo Oceanografico de San Sebastian, Espafia (Fig.
1).

Figural. Cartel del Museo Oceanografico de San Sebastian, Aquarium (1929). Obra de Agustin Ansa Mujica. Fuente:
Mensajes desde la pare@arteles en la coleccién del Museo de BAlttes de Bilbao (1886975).Informacion
extraida detatalogode la exposicion

Un cartel es undamina en la que hay inscripciones o figuras y que se exhibe con fines
informativos opublicitarios (RAE). Los carteles han estado presentes en espacios paixdides

el siglo XIX, donde se empezé a desarrollar la publicidad y lagagcde reproduccion
litogréficas y fotomecanicas. Los carteles creados por los grandes museos han servido para crear
una imagen de marca de ilastitucion,asi como dadifusiona suspublicos a@ravésde lasobras
massignificativas de sus coleccionestds carteles publicitarios, eran utilizados en grandes
exposiciones universales, conferencias, actividades educativas y en colaboracion con otros
museos(Fig. 2 y 3).
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EXPOSICION INTERNACIONAL

DE BARCELONA

ALSSFEL[UN(;D&RMEISTERWFRKE
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UND GESCHICHTE

A la izquierddFigura 2)Cartel de la Exposicion Internacionelebrada en Barcelona en 1929. Fuente: Museo
Nacional dePrado de Madrid (Espafi&).

A la derechdFigura 3)Cartel de la exposicion de obras maestras del Museo del Prado celebrada en el museo de
Arte eHistoria de Ginebra (Suiza) a finales de agosth3B89

Otro ejemplo de pieza publicitaria de esta categoria son los materiales creadomarcelde

las exposiciones de Bellas Aftedn ejemplo de este tipo es la exposicion inaugurada en
Barcelona el 12 dginio de 1942,conmemorandcel aniversariode la «liberacion»de la ciudad,

en la cual su alcalde se propuso recuperar las exposiciones de Bellas Artes. Para este evento, se
crearon tanto carteles publicitarios como materiales didacticos de bolsillo y cat§leigost y

5).

4 Los responsables fueron Javier de Salas, Director del Museo de Bellas Artes de Catalufia, y José Maria
Junoy, reconocido critico de arte y hombre importante en el franquismo cultural catalan de la época.
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Figura4. Cartelde la Exposiciércelebradaen Figura 5. Catalogo oficial de la Exposicién celebrada en
Barcelonaelafio 1944 Fuente:BCN.cat . Barcelonael afio 1944 Fuente:BCN.cat

Lapromocion artistica no es por tanto una disciplina que se haya utilizado conscientemente en

los museos nacionales e internacionales. Sin embargo y como hemos visto, siempre ha existido

dzyl GLINRPG2LINRY2OAsyé RS f2a YAidexadtes, aSigllosen OSt So6 N
prensa, exposiciones internacionales, carteles, postales o las tertulias que daban a conocer los
hallazgos de estudios en determinados circulos cultu(flies 6-8).

O0X0 9y fF 1 OFRSYAIF RS {
recepcion del Sr. SalvadoCarreras (..).
Exposicion de los originales de la Tauromaquia
goyesca en el Circulo de Bellas Artes.
Almanaque BailkBailliere (1923, pag. 186)

Figura 6Postal del Museo de Catalunya con uéglicade un ejemplar de mamut (Circa, 1920). Fuefitedocoleccion.com
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VFecha consulta: 25/08/2021

6.— Jaan de Joanes. —La Ultima Cena (Boceto). - Musco de Valencia

Figura 7Postal del Museo de Valencia con el bocetd ddlltima cenale Juan de Juanes (Circa, 1930). Fuente:.e@&ayFecha
de consulta25/08/2021Y

g e I 5 — Madrid - Museo de Pintures f(oa ol 1908
pReRet) dai fcu@ o M-\AV?U\ 4 P-.. e Jﬂ"UJ'*r s :

dieek ek dgulne agn o 4 enole ]

'ddj'v.‘b: durd wl; o

Figura 8Postal del Museo Nacional del Prado (Madrid) fechada el 6 de julio de 1906.
Fuente: eBay.confecha de consult&5/08/2021.

La promocion de museos y exposiciones se fue incrementando en Espafia déédadia de

los afios sesenta del siglo pasado. Esta promocion solia hacerse a través de comunicaciones en
mediospropios,prensa,patrocinadores, mecenas, Turespafia (Instituto de turismo de Espafa),
oficinasde turismoo turoperadores, los cuales utilizaban la marca de los museos oectaomo

turistico de la ciudad de destir{fig. 8).
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Figura 8Cartel del Museo de Arte Abstracto Espafiol de Cuenca. Disefio/fotografia: Jaime y Jor(EOBBssi
Fuente: Todocoleccion.net. Captura de pantalla: 25/08/2021

Las galeriasde arte también empezarona crear materiales promocionales acerca dias
exposcioneso pintores que albergabatturanteuntiempoensusgalerias, con el fin de movilizar
a los publicos a visitarlgEig. 9).

=
EQUIPO CRONICA

Dol
al 20 de Marzo
de 1984

Figura 9Cartelde exposiciorde EquipoCrénicaenla Galerial 1 de Madrid (1984).Fuente:
Carmenalonsolibros.con@onsulta realizad®25/08/2021i.
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1.4 El estado de la cuestion

Antesde comenzar con la definicién de qué es el marketing, nos gustaria contextualizar que el
marketing en los museos se ha vistayoritariamentecomo publicidad y como el arte de vender

a costa de cualquigarecioy con las connotaciones negativas que elloleval Un error, ya que

el marketing es mucho mas que vender y puede ayudar a los museos a conseguir de una manera
mas ordenada y precisa sus objetivos estratégicos. El marketing es esencial para garantizar la
supervivencia de los museos a largo plazo.

Podriamos decir que el marketing es un conjunto de técnicas gracias las cuales se identifican
demandas necesidadesle los consumidoregaraluegoser satisfechagor el producto. Para

ello, la marca, y en este caso el museo, establece un planppaler llegara esosvisitantes.
Cuanddhablamosde marketingdigital, corresponde a la parte digital delan de marketing.

Autores comal A. Howard(Elcomportamientodel consumidoren la estrategiade marketing

1993), defiende que el marketing es el proceso de identificar las necesidades del consumidor,
conceptualizarlas y tangibilizarlas en un producto o servicio, el cual, ser4 posteriormente
comunicado para llegar al consumidor final como respuesta a culncksidad identificada al

inicio del proceso.

Y20t SNE LI RNB RSt YIFINJSGAYy3aZ AYRAOF 1jdzS &St Yl
medianteel cualgrupose individuosobtienenlo que necesitany deseanatravés de generar,
2FNBOSNI S AYyGSNOFYOALF N LINR(Raed20h RS @I f 2N 02y

Sin embargo, atores como Ries y Trout (2006), varés all4 y defienden que el término
marketing significa "guerra" y consideran que una makebde analizarla competencia
detenidamente con el fin de identificar sus debilidade®yalezas, para luego elaborar una
estrategia de accién competitivad guerra de lanercadotecniapags4-5).

Otros autores como Stanton, Etzel y Walkeur{damentos de marketing007), definieron el
marketingcomo un método creado para planificar productos que satisfagan las demandas de
negocios, asi como definir su precio, promover su venta y distribucion con eldimsieguila
consecucion debjetivosmarcadogpor laempresa.

Asimismo, la American Marketing Association (AMA), una de las asociaciones para profesionales
del marketing mas grandes de Estados Unidos, define el marketing como un proeesguda

a generar valor para los clienteggnerandovinculosentre estosy la marca.Ademas permite
conectaraloscompradoresconlosproductos. El marketing no es simplemente publicidad. Para
hacer una campafia dmarketinges necesarioconocera la audiencia,es decir, a quién va

dirigida esa comunicacion.

Ya en Espafiautores como EstebanMondéjar, en su libré-undamentos de Marketin@013),
definen el marketingO2 Y 2 adiividad y procesospara crear, comunicar, distribuir e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidazksntes, socios y lsociedad en
generaf.

El museo debe satisfacer las necesidades de los publicos, ya sea de manera fisica o digital,
ofreciendo una experiencia de visita o de cualquier tipo. Para ello, el museo debe crear una
propuesta de valor a su medida. Las marcasosag entienden su producto y conocen a su
audiencia, y por ello destacan sus cualidade®tras opciones de®tros competidores en su
propuesta de valor. Un ejemplo seria la oferta cultural del Reina Sofia de Madrid, el cual se
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posiciona como una colectciéde arte contempordneo, o el Museo Nacional Thyssen
Bornemiszaguese posiciona como wecorridopor la historiadel arte desdeel trecentoal siglo
XX.

El marketing exitoso comunica aquello que es Unico y valioso sobre el producto, en este caso el
museo. La propuesta de valor recoge sus bondades y resalta aquello que lo hace Unico y especial
frente a otras instituciones. Los museos deben adaptarse a @plgc@s sin renunciar a su
mision.

Los publicos de un museo son heterogéneos en cuanto a origen, formaciéon cultural o
procedencia. En ellos se relinen a publicos interesados en el arte y la cultura, la historia local,
turistas, familias que buscaractividades recreativas,escuelas y grupos educativos,
investigadores e historiadores, por poner solo algunos ejemplos. Cada segmerisitatges

tiene intereses diversos y consumen diferentes medios de comunicaoicin,por lo que cada
mensajedeberiaestaradecuadal medioquesupublicoobjetivo prefiera, para dar visibilidad a

la actividad del mused.o digital nos permite personalizar el mensaje en funcién del pablico vy,
no solo a nivebociodemogréfico, sino también a nivel de intereses, momento wialigo
postal,dispositivo desde el cual se conectan o sistema operativo de su dispositivo moévil. Se trata
no solo de estar erl medio (canal) que el publico consuma, sino de ser relevante y contextual
a susnecesidades.

Pero ¢desde qué canales o sopsrtlos museos pueden conectar con su audiencia? A
continuacién, enumeramassprincipales:

TelevisionCanalprogramajfranjaK 2 NJ- NR& | X

BuscadorPalabraclave;en concordanciaexacta,amplia, LINR R dz@ Seaadivelde
busqueda pagada busqueda orgéanica.

1 Redessociales:YouTube,Twitter, Facebook)nstagram,Pinterest, TikTok, WhatsApp,
Telegram;Twitch, WeChaX

AplicacionesSistemaoperativo,categoriapalabraclave.

Plataformaaudiovisualde streaming YouTube Vimeo, AmazonPrime, Netflix, HBO,
Disney Channel.

Pd&dcast Ivoox,Spotify,Amazon, iTunes.

VideojuegosXbox,Sony Nintendo.
Exterior:Marquesinasbanderolasautobusesjonas,sefalizaciddigital multimedia.
Cine.

Newsletterdel museo.

Webdel museo.

Programade Amigos.

Patrocinadorey colaboradoreslel museo.

Embajadores de la institucion.

Metaverso.

1
1

= =

=4 =4 -4 _a_a_a_°a_-4a_-2_-2

Cada uno de estos grupos esta sintonizado en diferentes medios de comunigaleitafiormas,
por lo que la visibilizacionde la comunicacionconsisteen utilizar diferentes métodos para
capturary atraer la atenciobn de cadasegmento de publicoatendiendo al contenido y a la
creatividad, tantaa nivelvisualcomode copy, en losdistintos momentos defunnef en el que

5 Copy(del inglés). Se utiliza en el mundo publicitario y hace referencia a los textos que se redactan en
las piezas publicitarias.

6 Funnel(delinglés) Embudohacereferenciaal embudode conversiondentro del procesode

20



se encuentra. Es decir, desde que el museo da a conaugeVaexposicién hastguela persona
comprala entraday realiza la visita.

El lenguaje que se utiliza en los materiales de marketing bien sea para piezas publicitarias como
banners textos de la web o redes sociales, debe ser un lenguaje sencillo y adecuado para ser
entendidopor las distintas audiencias. Asimismo, debe estar concebido teniendo en cuenta el
contexto en el cual el receptor va a recibir esa comunicacion con el objatigemkrar una
conexion con la audiencia para el cual fue creado. Ademas, debe utilizar un gancho que llame la
atencion del puablico objetivo, para generar un vinculo con su destinatario. Por ejemplo, es
probable queinvestigadores e historiadores prefieraer interpelados a partir de un reclamo

quef S& AYQOGAGS I GRS&O0dzoNANI St gfdAY2 SaddzRA2 I OS
el publico mas joven probablementereaccionemejor ante la interpelacionde "¢ te gustaria
participar en la recreacion de una experiencia digital ambientada en la Quinta del Sordo y
descubrir eliltimo hallazgasobrelaspinturasnegrasdeD 2 € | K€ @

A. Lebén(Elmuseo.Teoriapraxisy utopia 1978),consideraque los museos deben difundir su
contenido al publico, pues este es el motivo para el cual fueron concebidos. Por suRparte,
Monistrol Evolucion y aplicacion del marketing cultural en los mys2i9),se hace eco de la
vision que recogen Cuadrado yli@eot de la versidén del librhe marketing des arts et de la
culture (1993).Estelibro buscabaser un manualde cabecerapardos gestores culturales del
momento y, segun Monistrol, lo consiguigdvista Cultura2008). Ademasrecogeen sutexto

un detalle de autoresy aportacionesque serael quetome como referencia para seguir la
evolucién del llamado marketing cultural aplicaaltms museosEsteprocesoconstabade tres
fases. Una primera fase, en la cual se establacégplanificacioncapazde disefiarun DAFO,

asi como la mision, y metas definidas en la estrategia. Una segunda fase, donde se ejecutaba un
plan organizativo que se aplicaba a la estrategia definida. Una tercera fase, en la cual se
determinabaun procesocapazde monitorizarla ejecucién y la consecucion de los objetivos.

Nos resulta muy acertado y fundamental el peso que Monistrol (2009) le da al control en el
desarrollo de losasultadogmedicion) para asegurarse que la estrategia elegida ha funcionado
como se esperabd.a medicion es el mecanismo que permite la toma de decisiones en tiempo
real y ofrece la opcién de virta estrategiacuandose observaque la ejecucionplanificadano
funciona y la consecucidte los objetivos peligra.

Afirma Monistrol (2009), que Colbert y Cuadrado (1993) se basdas aportacionesde J.
Cullinton(1948)en un articulotitulado @ ¢ KS al y I 3SYSyGpss2F Ky NFS G dgza ¢
dzi A f AT s LIR2NJLINRYSNYI @ST St GSN¥YAYy2 YIENJSGAy3 YA
que debia contener un Plan de marketi&ggun Monistrol, einodelo de marketing mix sigue

una estructura sustentada en dos pilares.

Enprimer lugar, estrianlas fuerzas de mercadéas cualesanalizan el comportamiento de
compra del consumidor, los intermediarios (mayoristas 0 minoriselsjpmportamiento y
posicionamiento de los competidorgspor ultimo, el comportamiento del sect@ublico.

En segundo lugar, &8t los denominados elementos de marketing, los cuales analizan la
planificacion del producto (incluyendo elementos como envase y marca), el precio, la
distribucion, la promocion(publicidad, promocion de ventas, venta pemad relaciones

"El DAFO es un estuditerno y externo que realiza una empresa con el objetivo de determinar su
situacion real dentro del mercado. El nombre, es una sigla que responde a la unién de la primera letra
de las palabras Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.
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publicas) el servicio y, por ultimo, lallsqueda y analisis de informacion

No obstante,no fue hasta 1967, cuando. Rotler utiliz6 por primera vez el concepto de
marketing aplicado a la cultura, sefialando que:

Gl -a 2NBFYyAT I OA2ySa OdzZ GdzNI f S&ax
OAOtA20S0KIa 2 dzyAGSNBARIFRS&axX LN

(Colbert y Cuadrado, 2003, pag. 24).

Fueen ese momento cuando las instituciones citadas por Ketiesulibro fueron conscientes
que su necesidad de atraer publicos y recursos podian solucionarse con la ayuddate den
marketing. Sin embargo, su disefio y ejecucion no se adaptaba a sletgrganizacion ni a sus
circunstanciagMonistrol,2009).

Existe bibliografia relativa al marketing cultural, a partir de la clasificacion propuesta por Lee

(2005) y que.J. Azuela Flores, Ml Sanzoy MC SNyt yRST .t y02z NBO23IASNE
alk N] SGdAy3a RS tI Odz (dzNI )en elfcualise disttjuritrésams/ | S 32t d:
Una primera etapa en la década de 1970, donde los autores entendieron el marketing como un

conjunto de técnicas para alcanzar a los clientes. La segunda etapa surgié en la década de 1980,

donde se concibe el marketing como un conjunto de procesos quelabal en la toma de

decisiones. Por Ultimo, una tercera etapa desarrollada a partir de la década de los noventa,

donde se reconocia al marketing como una técnica de comunicacion orientada al producto, pero
respetando la esencia del arte.

Estudiosos como D33t SQa oOmMdpTcLI w200Aya & +*SNBSe omopy
aungue cada uno de ellos con mas o menos matices, que el arte debe ser lo primero y que el
marketing no debe inferir en la creacion artistica, aunque puede ser (til tenerse en cuemta pa

la toma de decisiones. Afios mas tarbiéirschman(1983) Rodger (1987)Greater London Arts
(1989),Maitland y Meddick (1990%cheff y Kotler (1996)Colbert y Cuadrado (2008bogaon

por una relaciérdel marketing y la creacién artistica como patteuna filosofia organizativa,
donde elarte era considerado como el producto, y que este debia ofrecerse (venderse) al
publico. Rodger sin embargo entiende que el marketing es neutral, y Giensés importante

para la toma de decisiones, no puede ilircitlirante el proceso creativo del artista (Colbert y
Cuadrado, 2003). Ademas, indica @lmarketing se orienta al mercado una vez que el producto

0 servicio esta disefiado y no antes. Es decmarketing no debe interferir en la creacién del
artista, pero luego si se orienta a queplblico pueda consumirloy llegar al mayor nimero

de personasy de la mejor manera posible mediante estrategias de marketing. Por su parte,
Scheff y Kotler (1997) abogaban por enuilibrio entre los gustos de laonsumidores y la
integridad artistica del product@n estecasola obraartistica.

En resumen, Colbert combina diversas definicionesndeketing mas tradicional, y nos ofrece
esta sobre el marketing cultural
bo X0 9a St | NIS RBoslddnt@icadd | NI | 1j dz€
interesados en el productoprecio, distribucion y
promociért con el objetivo de poner en contacto al producto
con un namero suficiente de consumidores y alcanzar asi los
objetivos de acuerdo con la mision de la organizacion cultural”

(Colbert y Cuadrado, 2003, pag. 28).

Colbert plantea dos criterios para clasificar a las instituciones culturales y ajustar las
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herramientasde marketing. Una enfocada al mercado, como seria el caso de una industria
discogréafica o audiovisual y omaientada alproducto, como por ejempleeriauna orquesta de
masica 0 un museo de arte contemporaneo. Colldgstaca la posibilidad de establecer
diferentes gradaciones entre ambapero sintener en cuenta lapromocion. (Colbert y
Cuadrado, 2003)No podemosabordar de la misma forma la promocién que se le da a un
producto Unico, como un cuadro de Leonardo da Vinci, que a un producto hecho en serie como
pueda ser una litografiawna serie deesculturas dediciénlimitada.

Disertar en genérico acerca de sgctor y no de casos especificos, hace que sea dificil extrapolar
una casuistica de un sector entero. No es lo mismo la creacién de una pieza musical, una obra
de teatro, una pintura o l&reacién de una exposicion. A pesar de que los ejemplos citados
pertenecen al sectocultural, la aproximacién de la estrategia de marketing digital deberia ser
distinta, igual qualistinta esla inferenciaque podriahacersedentro del procesocreativodel

artista.

En el libroCasos de marketing estratégico en las organizacigg&C2009), se plantean
dieciocho casos de marketing en distintaiganizacionesEn el casadedicadoal Museo
ThysserBornemiszale Madrid (hoyMuseoNacional ThysseBornemisza)seabordacémose
concibenlas exposicionesndicando qudas ideas expositivas suelen surgir, en la mayoria de los
casos, de los departamentos de conservacion, los cuales tienen en cuenta los recursos
disponiblesdel museo:

GoX0 [ ARSE RS f Iisiéraptddleild OAsy &c
iniciativa del propio conservador jefe y de los departamentos
artisticos (pintura moderna, pintura antigua, restauracion y
registro), en esta eleccion se tienen en cuenta los propios
recursos del museo (autores y épocas en los que cuertan ¢
un fondo de obras significativo), las exposiciones que ya han
tenido éxito en otros museos, asi como la busqueda de autores
y tematicas que caracterizan el interés del visitante (Van Gogh,
Gauguin, etc.). Una vez tomada esta decisién es necesario
contadi F NJ O2y 2(0NR& YdzaSz2a & O2

(Casos de marketing estratégico en las organizacida8kC, 2009).

En el capitulo se describe como es el proceso de elaboraciony se detalld &n83mMIOA OA 2 RS G LJ
PPy RS Ydgbdhbsslénienfadde unplan de marketingcomo la importancia de la

difusion ola prensa. Sin embargo, no se tienen en cuenta la informacion recogida en el anuario

de investigaciones de publicos, el gusto de los visitantes que se acercan al museo, el tréfico

recibido en la web, informacion de comentarios en redes sogyddsgso la publicidad

Salomon (2003) y Boorsma (2006) defienden un marketing cultural imbricado pocelso
creativo. Es decir, un arte creado para ser consumido por el mercado, erasstsus publicos.

Esta corriente, entendida como la creacién de una pideade el artista tuviera que
Gaz2YSGOSNRSE |f Lgot AO2 | dzS fadresiday de sométinigriiodzY A NE  LJ2
a la creatividad del artista. En cambio, si pensamos en el marco de la creacién de una
exposicion, el trabajo conjunto de producta (Exposicion) y marketing, podria dar como
resultado la creacion de una exposicibn con mayor aceptacién a los publicos para los cuales
fueron creados. Entender mejor al consumidor que visita una exposiciéon; sus gustos, sus
anhelos, sus necesidades vitalgss intereses y tenerlos en cuemt@riori mientrasgue se esta
creando el producto, podria ayudar a maximizar la afluencia de publiceakatad, se trataria

de trasladar al sector cultural herramientas que se utilizan en otros sectores. Supohfiinig, a
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al cabo, cecrear juntos para un mejor producto (experiencia). Pero ¢estan preparados los
museos para afrontar un proceso de-o®acion donde la parte artistica y de apoyo a la
comunicacion cooperen desde un proceso casi embrionario de la co@neateila exposicion?

La respuesta es si. Existe una corriente de museos participativos que abogan por un museo
creado con y para las comunidades.

Volvamos a la posicién de los distintos eruditos acerca de la materia. Mo(26808)) describe

en su ensayain punto de vistamuy interesante acolaciéncon la aplicaciomle las técnicas de
marketing cultural que formulan Neil y Kothler (2001). El autor afirma que poeseperder

de vistaque todos los museosconocenla disciplinade marketingcultural para loque ofrecen
argumentoscon elfin de vencer lagosibles reticencias tal y como recoge en el siguiente
parrafo:

"En el contexto museistico, los visitantes llegan con una diversidad de
necesidades, intereses y preferenciasfentan satisfacerlos
mediante las experiencias y actividades del museo. En las
organizaciones no lucrativas, sin embargo, muchos profesionales
temen que este enfoque (marketing), llevado al extremo, signifique
hacer cosas para complacer a las masas. Tiariedo de que se
comprometa la misién fundamental del museo, que sus juicios
LINEFSaA2ylLfSa aSly &ddaAGAGdAR24& L2 NJ
todos los campos hay practicas buenas y malas. Debe partirse de la
premisa de que el papel del marketing cetesen apoyar los objetivos
del museo. El marketing no define tales objetivos"

(Evolucién y aplicacién del marketing cultural en los museos,
Monistrol, 2009.

Es decir, el marketing no tiene entre sus objetivos interferir en la miiékearde los museos;

el objetivo del marketing en los museos tiec@momisiénayudara conectarconlosdistintos
publicosparalo que utilizaunaseriedetécnicas que facilitan su llegada y petler satisfacer
expectativas 0 generar necesidadesnterés en los distintos publicogjue quizasantes no

tenian. El miedo de los museos, segun plantea Kotler en esta afirmacion, es que el mal uso de
esas técnicade marketing, interfieran o comprometan la misién de los museos. Y esto, ¢ podria
llegar a pasar? En nuestra opinion si podria llegar a pasar siempre y cuando no exista un
equilibrio entre la misién del museo o la avidez de los museos por tener como olgetéxito

el incrementodel nimero de visitantesal afio o por exposiciéon y sin embargo, no tener en
cuentaotros objetivos que cualifiquen la experiencia del visitante, como pueda ser eNEPS (
Promoter Scopaun indicador que mide la probabilidad del visitante de volgkbreconocimiento

de marcao engagement audienéede la institucién, por mencionar algunos ejemplos. El
indicador de visitantes anuales e ingresos es uno de los indicadores comun en todas las
memoriaspublicasde los museosespafioles. De hecho, datos como el trafico web acumulado,
seguidores emedessocialeo NPSencontadas ocasiones), tan solo se muestra en los epigrafes
correspondientes y no en el resumen ejecutivo como dato relevanteofsecuencia, podemos

decir que masllade los visitantespor exposicion, no se hace referencia al impacto digital de
esa exposicién o del museo cdatos de sentimiento de marcahare of voicé datos de
engagementde la comunidad, tréficaveb, publico que haya visitadta visitavirtual o el NPS

8 Engagemenaudience(del inglés)Se utiliza en marketingpara determinar el compromiso que se
establece entre una marca y su audiencia en las distintas comunicacionse teedizan entre ambos.

9 Share Of Voice o SQiél inglés)Se tiliza en marketing para &htificar el volumen de conversaciones
realizadas de una marca en comparacion con otras marcas del mismo sector.
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La primera mencién relativa al uso de técnicas de marketing en el sector museistico la hicieron
P. Kotler y S. J. Levy (1969). Los autores afirmaron que tanto las instituciones culturales como
las ONGs, ll@ban a cabo actividades empresariales relacionadas con la captacién y gestion de
los fondos con el fin de conseguir presupuestos que les permitiesen llevar a cabo su mision,
utilizando técnicas de marketing, aunque no fueran conscientes de eltmriSacencia,estos
mismosorganismos realizaban actividades de marketing, aunque no lo reconocieran, ya que el
fundraisindg®, seria una actividad que entraria dentro de la disciplina del markelitgmas,
utilizartécnicasde marketingparael mecenazgoasicomoparala organizaciéde exposiciones
podriaser un factor importante para la atraccionde publicossensibilizados con los valores
relacionados con la sostenibilidad o temas de género, por citar algunos ejemplos.

Gracia Pifia, ensuS 4 A & R 2 O (FaNtiofiia yin&cérdzgirporativd en los centros de
arte contemporaneo de Espafia 0 a  RNA R I laevolucipride mdcenazdé@R Espana.
Donde ademase hacemn analisisle dichaevolucion hasta nuestros dias, ponerdanifiesto
como los términos filantropiammecenazgdanido & & dzLJS N1 idwhatagignesgampliando
suscamposde significado hasta desvirtuareA este respecto, cabe resaltar la confusién que
hagenerado la reforma vigente relativa a la Ley de ingesty actividades de intergenerat?,

por la que pasaron a considerarse de mecenazgo a todas aquellas actividadiesés general
gue sefomentanatravésde incentivos (pagsi-8).

Y ¢ cudl deberia ser el orden para establecddam de marketing? Valdés (1999), recoge que el
Pan de marketing no es una mera herramienta de marketing, sino un recurso estratégico
corporativo. Para ello, primero habria que definir la mision (identideid)on (proposito)y
valores(creenciadasicasy éticas)de la entidad en cuestidon,en estecasoel museo.Unavez
definidos estos elementos, cabriapor un lado planificar, implantar y gestionar una imagen
publica con lo obtenido en la primeparte. Una vezefinido, habriaque crearun libro manual

de identidad corporativa, unaguia que recoja demaneradetallada aquelloselementosque
construyen la identidad corporativa, la cual, ademas, es la que ayuda a construir como es
percibida la marcpor los consumidores. En el citado manual se recogen cémo delbenser

la imagen visual, disefio de logo, eslogan, claimg?, tipografias, colores, definicion de
colaboracionegatrocinadorestono devoz y los manuales mas completos, incluso de su sonido
de marca, el llamadsonic branéf. Una vez creado, es magcesaria la formaciéon no solo del
equipo de marketing y comunicacion, tambidel resto de personal del museo para que se aline

la comunicacia en cada actividadue se desarrolle: formacion, webs, redes sociales, notas de
prensa, exposicione§ RdzOl OAsy X 9a&adlF NJ I fAySIFR2a Sy (2R2a S:
asegurarse que no hay fisuras en la comunicacion y que todos los elementosle@stados

con la imagen de marca.

Como afirma Colbert(2003, pags. 189190): & f promociéon es una herramienta de

O2Ydzy AOF OAsysZ jdzS GASYS jdzS GNIyYyavYAGEN St Y S
consecuencia, tanto la imagen como el mensaje tienensgueoherentes en cualquier tipo de

comunicacion que realice el museo, ya sea una nota de prensa, su actividad en redes sociales o

la campafa publicitaria que realice.

10 Fundrasingdelinglés).Recaudacione fondosparaunainstitucion

11 ey49/2002,de 23 de diciembre,de régimenfiscalde lasentidadessinfineslucrativosy de los
incentivosfiscales al mecenazgo.

12 Claim(del inglés).Se utiliza en marketing para idear una frase que identifique y transmita los valores
que ofrece una marca a través de sus productos o servicios.

13 Sonic branddel inglés). Sado de marcaSonidoque las marcas creapara identificasede forma
univoca.
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Monistrol, siguiendo a M. P. MowK&olbert y Cuadrado, 2003, pag. 190), recogedlgstivos
vinculadosa lacomunicacién. El primero, es el relativo a la informacion, es decir, cuando el
usuario debe conocer de la existencia del museocasio de los datos basicos:direccion,
horario, precio de la entrada, exposicionedel momento, coleccionesaccesos grogramas
educativos. El segundo, la persuasion. Es decir, cuando el usuario debe ser persuadido para
visitar el museo coargumentos emocionales y racionaleemo por ejemplal esfuezo de la
institucion por agrupaobras de distintas procedencias. Todo ello con el objetivo de poner en
valor elementosinmaterialespor el hechode visitar el museo. El tercero, es el referido a la
educacién. Consiste en proporcionar adadiencias las herramientas intelectuales ydédigos
deinterpretacionparaentenderlaobraartisticade forma comprensible, méas alla del puro placer
estético.

A juicio del autor, la web de un museodeberiacumplir los tres objetivosantesmencionados
Sin embargo, Monistrol no considera una aproximacion mas ludicaus¢o para atraer otras
audiencias. Asimismo, tampoco considera a la comunidgdiynculoque estapuedeofrecera
travésdel programa de Amigos incluso,la parte degeneraciorde ingresoscomolosproductos
qgue sevendenen el e-commercede la tiendadel museo olos programas decrowdfundingo
micromecenazgo.

Monistrol (2009) bosqueja que la estrategia marketingdigitalde todo museodeberia tener
comoobjetivogeneraruncirculo virtuoso de trafico que vaya desde las redes sociales a la pagina
web del museo.Este concepto estd intrinsecamenténculado con el engagementde la
comunidad(tanto fisicacomodigital) y resulta imprescindible parfomentarla participacion y
alimentarel espiritude pertenencia al museo de los distintos publicos. Monistrol incluso
plantea la retrasmisiénen directo, de una actuacién en vivo, algo que durante la pandemia de
COVIBL9 muchos museos se vieron obligadnsmplementar como primera opciéon de su
actividad Por este medio se retransmitier@onciertos simposiosy programasducativos.

El ThysseBornemisza dispone de varios ejemplos que siguen el planteamiento formulado por

Monistrol. El primero fue urevento endirecto paracelebrarel Diade losMuseos(18 de mayo)

titulado: & / 5 Yuedenlos museosasegurarla pluralidady la inclusiénde sus actividades

RAIAGEHE SAZ LINPGSOKEFYR2 St LRGSYOArft RS I NBR:

El segundo, la rueda deensa de inauguracion de la exposicExpresionismo aleman déa
colecciordelbaronThysserBornemisz#27deoctubrede2020)enformatohibridogsdecirfisico
y digitalatravésde la plataformaZoom(Fig. 10).

El tercero,la entregade premiogde las ediciones VI y VII de #VersionaThy4sambas en
formato 100% digital y coretransmision erdirectode la gala de premios y de un concierto del
artista invitado. Todas estas actividades, tradicionalmente fisicas, se trasladaron a formato
online(Fig. 11).

14 #VersionaThyssen es una iniciativa impulsada por el museo THgsseamisza, dirigida a jovenes
creadores menores de 35 afios para que reinterpreten lilmet® las obras propuestas desde cualquier
disciplina artistica, ya sea pintura, collage, videoarte, performance o masica. Con esta actividad el museo
pretender habilitar espacios de creacién y contribuir a la difusién y apoyo del trabajo de jovenes.artista
Las obras ganadoras, son expuestas durante unos dias en las salas del museo.
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Rueda de prensa: "Expresionismo aleman en la coleccion del baron Thyssen-Bornemisza" Confirmacion

Museo Thyssen <no-reply@zoom.us>

K

@ Lun 26/10/2020 11:29 g 9 %9
Para: Carolina Fabregas Hernandez

THYSSEN-BORNEMISZA

&

Hola, Carolina Fabregas:

Gracias por inscribirse para "Rueda de prensa: "Expresionismo aleman en la coleccion del baron Thyssen-

Bornemisza™".
Los profesionales de los medios de comunicacion pueden visitar la exposicion de martes a viernes, de 14:00 a 19:00

horas y segtn la disponibilidad de aforo, previa acreditacion en el mostrador de Informacion del museo.

i

Rueda de prensa: "Expresionismo aleman en la colecciéon del barén Thyssen-Bornemisza" Confirmacion
Envie sus ;;reguntas'a: prensa@museothy'ssen,org
Fecha, hora: 26 oct 2020 12:00 PM Madrid
Unase desde una PC, Mac, iPad, iPhone o dispositivo Android:
Haga clic aqui para unirse

Nota: No debe compartir este enlace con otras personas. Es Ginicamente para usted.
Cadigo de acceso: 806297

Descripcion: Presentacion de la exposicion que retine por primera vez en décadas obras de artistas expresionistas
alemanes pertenecientes a la coleccion permanente y a otras colecciones de la familia Thyssen, movimiento artistico
con el que el barén Thyssen-Bornemisza inici6 el coleccionismo de arte moderno.

O un toque en iPhone :
Espana: +34917870058,91294755029# or +34917873431,91294755029#

O teléfono:
Marcar:
Espana: +34 91 787 0058 or +34 917 873 431 or +34 84 368 5025
ID del seminario web: 912 9475 5029
Caodigo de acceso: 806297
Numeros internacionales disponibles: https://zoom.us/u/aexC8YGBc9

Figura 10Emailingde invitacionalaruedade prensacelebradael dia27 de octubre de 2020,con
motivo de lainauguraciérde la exposicidExpresionismo aleman en la colecciéon del barén Thyssen
Bornemiga Fuente: Museo Nacion@hysserBornemisza.
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@ Premios #VersionaThyssen V

Salir del modo de pantalla completa (

Il € 1:32/2824 £ YouTube =+

Figura 11Fotograma de la retransmisiéon en directo de la gala de entrega de premios y concierto
de la edicior#VersionaThyssen V edicion (2020). Fuente: YouTube Museo Nacional Thyssen
BornemiszaFecha de consult@8/11/2020

Otro ejemplo de lo sugerido por Monistrol (2009) seria la actividealh@dgenesy engagement
realizadapor el Pradoen lasredesde Twitter e Instagramen 2019 en la celebraci@e su 200
aniversario. La actividad se desarrollaba bajoashtad® #10YearChallenge, y perseguia dar a
conocer su coleccidn, en concreto a los personajes de la colané®populares. Por ejemplo,

la infanta Margarita de Austria retratada en un intervalo de diferencia de diez afios. De esta
manera, se podia ver el transcurrir de los afios del retratado en ese periodo. Esta actividad contd
con un enorme éxito, tanto en sus redes sociales, donde uno devkets de la infanta
Margarita recibié mas de 15.008es®y 7.400retweets’. Por su parte, en Instagram, el post
con esta tematica gener6 mas de 1.500 comentarios y 100ik€9 La actividad digital en el
2019 del Prado fue notoria y le valié el premie WebbyAwardspor la International Academy

of Digital Arts & Science, en la categatéPremiosdel Publico(Fig. 12)

15Hashtag(del inglés). Etiqueta. Se representa con el simbolo # y se utiliza en las redes sociales para
etiquetar contenido y que luego sea mas facil de encontrar por la comunidad digital

16| ikeg(del inglés). Me gusta. Se utiliza en las redes sociales parajdeaiitgo te gusta y se representa
con un pulgar hacia arriba.

17 Retweet(del inglés). Vocablo que proviene de la red social Twitter y se utiliza para denominar cuando
un contenido se ha compartido por otro usuario.
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e Museo del Prado @

se La infanta Margarita

retratada por Velazquez a los 5 anos en
“Las meninas" en 1656 y por Martinez
del Mazo en 1665-1666, poco antes de
casarse con su tio el emperador
Leopoldo . Falleceria a los 21 afios por
las secuelas de su cuarto parto

T Y Y- LY )

Museo dat Prado O ¢ o 2
£ principn Batasy Cavios e5 fotratadd por Vetkzguez 2108 6

o8, Intesgente y o
atracesaba . Matinez ool 16 s,
0 40 arites do que taleciern e 1645

Figura 12Ejemplo de la accion dsngagementy awarenessle la coleccion #10YearChallenge
del Museo del Prado 8rwitter e Instagram durante el afio 2019. Fuente: Web The Webby
Awards*

-

2 fAlFL&axY Sy 1 Ayl NP RdAplzacorydel RsrketingdtuialSriEspafia R2 O 2 NI
comoherramientade gerenciamuseisticd 6 HnAMc 03X LI2YS RS YenraTASaG 2
la vinculacién entre museos y marketing en determinados segmentos, donde sefala que el

publico espafiol desconoce la relacién entre el marketing y los museos, un hecho, que ademas
consideran pernicioso.

G IANITY YIFE@2NNIFI RS fF L2206fl OAs
maridaje existente entre marketing y museos, considerandolo
practicamente una aberracion contra natura, al tiempo que
ignora la cabida de éste, bajo cualquiera de sus posibles
facetas. El sinsabor sathacia el concepto del marketing
tiene claramente una explicacién, ya que sin duda esta
originado por su vinculacion al erroneo hecho comercial que
RSARS St tYoAlu2 SYLINBalFNARFE &S

Luis Walias, 2016.

Las técnicas de marketirse empezaron a aplicar en el entorno museisticekgadodJnidos e
Inglaterra a finales del SXIX. Los museos buscaban conssgugosadicionaleparasufragar
susactividadesa través deprogramasie mecenazgopatrocinioo programasie Amigos.

EnEspafia, durante el afio 20@8gunos museos comenzararelaborar un documento con una
estructura definida para facilitar la divulgacigoon el fin de elaborar una estrategiedenada

y conjuntaquefacilitaseesapromocion (Walias, 2019%in embargo, y en lo que a su adopcion
respecta, no todos los museos han sabido abrazar los beneficios que una estrategia de marketing
les podria ofrecer. Si bien es cierto que otras disciplinas artisticas como la musica, la danza o el
cine han sabido inegporarla en su hoja de ruta para conseguir mejores resultados. De hecho, el
actualDirector del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia), Manuel-Biligh declar6 en

una entrevista en 2015 quera posible conseguir museos destacados y popularessiren la
cuestion del economicismo. De esta manera acuskbiatromisiontanto al marketingcomoa
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la publicidad, ya que consideraba que ambos transformaban en prioridad los beneficios
econdmicos poencimade losobjetivosdel museo(Walias2019).

Sin embargo, seis afios mas tarde, a la pregunta formulada en el cuestionario recogido en esta
tesis doctoral: ¢,considerajue un museodebetener un Plan de marketing? enviadaal Museo
NacionalCentrode ArteReinaSofia,la respuesta de la institucion fue distinta; en esta ocasion
consideraban que uRlan de marketing era necesario para cualquier institucibn museistica:

G/ NBSYyz2a Foazfdzil YSy{Pand¢gSOSal NR
marketing, al que consideramos una columnadfamental
dentro de la estrategia de comunicacion de cualquier
AyailiaiadzOAsyé

(Juan Melgar Jaquot, Subdirector General Gerente del Museo
Nacional Centro de Arte Reina Sofia de Madrid).

Walias (2019, pags. &0), indica que existen dos modelos para afrorites estrategias de
marketing en los museos. El modelo anglosajon, procedente de Estados Unidos y adoptado por
Gran Bretafia y Canada. Esta corriente extrapola los modelos del marketing empresarial al sector
museistico y el llamado modelo mediterraneoceal tiene su origen en el modelo francés y es

el mayor referente de laouvelle muséologjegue a lo largo de los afios ha ido incorporando
estrategias del marketing a los museos.

Inicialmente, Espafia estaba muy influenciada por el modelo mediterrdneo y presentaba leves
influencias del modelo anglosajon. Sin embargo, poco a poco, ha comenzado a haber un cambio
de mentalidad y los museos, especialmente en los entornos de gerenitiecyidin, asi como

en los nuevos profesionales, han brindado un espacio para la incorporaciéon del marketing
dentro de su actividad. Aun asi, son contados los museos que tienen un responsable de
marketing en Espafa. Dos ejemplos son el Museo MACBA dedBargeél Museo Nacional
ThysserBornemisza de Madrid. El primero, tiene en su organigrama una Responsable de Marca
y Desarrollo, sobréa que recaen las concesiones y gestion de espacios, la gestion de contenidos
y comunidades, el marketing y la comuniéacy los medios digitales. &gund cuenta desde
diciembre de 2019, con una Directora de Marketing y Desarroleg@cioEstratégico que se
ocupa de Marketing y Desarrollo de negocio estratégico, promocion turistica, gestion de la web
y contenidos dijales, redes sociales, publicidaticketing onling explotacionde espacios,
patrocinio, mecenazgg programade Amigos.

CuandoP.Kotler (1967) introdujo el marketing como concepto en el mundo de los museos, lo
hizo en respuesta a la problematica que vivian los muaewsicanos, los cuales incluso veian
peligrar su perdurabilidad. Fue entonces cuando Koglablic6 Marketing Managament:
AnalysisPlanningandContro| y acufi6 el concepto de marketing cultural desde una perspectiva
académica. En ese manual se decia querganizacionesulturales,yafueranuniversidades,
museos teatros o galeriasproducianuna serie de activosque pasariana llamarseculturales.
Estanueva declinacion del marketing aplicado a la industria cultural fue algo novedoso y
atractivoa priori, pero almismotiempo lasinstitucionesculturalesseencontraroncompitiendo

por lamovilizacion de audiencias y la generacion de ingresos para sus instituciorealidlad
enelsectorculturalacababale nacery lasorganizacionesulturalesnoteniammasremedio que
aceptarlas técnicas del marketing empresarsalquerianseguirprogresando y subsistiendo,
igual que sucedia en el mundo empresarial (Colb@ugdrado, 2003ag.24).

De hecho, este hallazgo es preciso entenderlo, ya que los museos no compiten entre ellos por
un visitante, compiten por el tiempo de ocio de las personas. El tiempo de ocio es cada vez mas
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escaso y el publico es el que decide ir a un museo, disfrutar ahisical o navegar por Internet.

En este sentido, es necesario entender cudles son las opciones del individuo para competir por
St adASYLR RS 20A2¢ RSt @GrairidalyidaSz 02y dzyl
y necesidades.

En elAnuario deestadisticas culturales 20219 (Secretaria General Técnicas del Ministerio

de Cultura y Deporte, 2020), se recoge un estudio realizado en los afios 2018 y 2019, con el fin
de entender los habitos de consumo de la cultura mediantgdeticipacionanual de la
poblacién en actividades culturales. Estas actividades incluyen visitas a nexgemscioney
galeriagde arte, monumentos/ yacimientos, archivos, bibliotecas, lectura, cine, ag®senicas

o musicalegFig. 13).

Consultar este tipo de estudioresulta muy atil a la hora de hacer Ban de marketing y
segmentar cada campafia de marketing digital para elaborar un plamed@sen funciénde
losinteresesde losindividuosy no conlainformaciénsociodemografica tradicional que se haria
en unPlan de marketingLa publicidad digitapermite segmentarpor variablescomo, por
ejemplo,intereses gatronesde comportamiento. Incluso puede predecir su comportamiento
y superar la tradicional segmentacién sociodemogréfica de otros sop&sepor ello que la
publicidad digital esnucho mas efectiva para un museo, pudiendo impactar a los publicos
potencialmente interesados, y maximizar asi camao del presupuestoinvertido para
promocion.

ANEXO 2. Indicadores de participacion cultural anual en la poblacion analizada y en las personas que visitan
monumentos y yacimientos arqueolégicos. 2018-2019

(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Entre aquellos que visitaron monumentos y yacimientos

- arqueologicos
En la poblacion 4 9

total analizada

MONUMENTOS Y S Yacimientos
YACIMIENTOS arqueologicos
MUSEOS, EXPOSICIONES Y G. DE ARTE (Visitaron) 46,7 78,0 78,7 87,0
Museos 40,5 70,1 71,1 80,8
Exposiciones 298 523 53,2 67,1
Galerias de arte 16,0 29,1 295 419
MONUMENTOS Y YACIMIENTOS (Visitaron) 50,8 100,0 100,0 100,0
ARCHIVOS (Asistieron o visitaron) 7,1 13,0 13,2 19,9
BIBLIOTECAS (Fueron o accedieron) 26,8 39,8 40,0 46,0
LECTURA (Leyeron libros) 65,8 83,8 84,2 88,3
Libros relacionados con la profesion o estudios 33,5 454 45,7 52,0
Libros no relacionados con la profesion o estudios 59,5 76,7 77,1 816
Libros en formato digital (Suelen utilizar) 20,2 30,6 30,8 345
ARTES ESCENICAS O MUSICALES (Asistieron) 46,8 67,7 67,7 74,6
ARTES ESCENICAS (Asistieron) 30,8 48,0 484 543
Teatro 245 39,5 39.9 46,1
Opera 33 5.8 59 8,2
Zarzuela 15 25 26 36
Ballet / Danza 8,0 13,1 13,3 17,3
Circo 7.3 114 114 134
ARTES MUSICALES (Asistieron) 34,2 50,5 50,6 58,6
Conciertos de mdsica clasica 94 15,4 15,6 199
Conciertos de musica actual 30,1 446 44,6 525
CINE (Asistieron) 57,8 76,8 77,2 81,3

Fuente: MCUD. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia

Figura 13Anuariode estadisticazulturales20182019(2020).Elaboradgoor la Divisiéonde Estadistica
y EstudiosSecretariaGeneralT écnicaMinisteriode Culturay Deporte

31

LINE |



T. Dirsehan,en su articulo GAnalyzing Museum Visitor Experiencesand Post Experience
DimensiondJsingSEM (2012),planteacomoaplicar SEM a las estrateg@desmarketing digital

en los museos estambulies, desde un enfoque centrado en el consumidor. Es extetita
gestionde la experienciadel cliente como una herramientadiferenciadoraparaobtener una
ventaja competitiva en un entorno cada vez mas competitivo, dondenleseosrivalizancon
otrasinstituciones educativas y de ocio, tal y como teatros, cines y parques de atracciones. Es
decir, el museo compite por el segmento del ocio. Eapralabras, la gestion de la experiencia

del visitantepuede aportaunaventajacompetitivaalosmuseos.

En su estudio, Dirsehariene como objetivo revelar los efectos de las experiencias de los

visitantes desde la perspectiva del mugéay. 14)Para ello, lleva a cabo una investigacion en

museos de Estambul (Turquia). En base a los hallazgos de la investigjas#hardesarrolla un

modelo de ecuacion estructural para revelar las relaciones entre las experiencias del cliente y las
dimensiones posteriores a la experiencia: aprendizaje acerca del museo, satisfaccion del
GraAllr yGSY AyGSyairFAOrOAsy RS fF @Grararsy O2YdzyA

Dirseharconcluyequelosmuseosvolucionarorde unenfoquede adivos clasicoa un enfoque

de visitantes.Unanuevacategorizaciorera posibleparalos museos:museosdinamicosen la
experiencia en los cuales utilizaban éxperienciacomo herramientacompetitiva,y museos
estaticos, que ofreciannaexperiencia plana y no la enriquecian para crear diferenciacion. Aun
cuando la gestién de la experiencia de los visitantes hubiera crecido dentro de las estrategias de
marketing de los museos en el entorno competitivo, este progreso se encontraba etapaa e
incipiente, especialmente en Turquia, donde habia un ndmero limitado de museos con
experiencias dinadmicas o interactivas.

Ademas de la evolucién de las estrategias de marketing y museos, este estudio revelaba las
relaciones entre las experiencias del cliente y las dimensiones posteriores a la experiencia. El
modelo desarrollado por ese estudio muestra que la experiencia idiante afecta a la
satisfacciérde este tanto directa como indirectamente a través del aprendizaje enweo.
Portanto, losmuseogpodiancrearnuevasxperienciaso soloparasatisfacea los visitantes, sino
también para mejorar ehprendizaje en el museo. Para ello, execesarioimplementar las

nuevas tecnologiagentro de estos.
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Volviendo a Espafaenfocados en la parte publicitayian 2019 el Museo del Prado invirtié un

11% de su publicidad en medios digitategntras que en 2020 fue en torno a un 28%antoja,

2021). Por su parte, el ThyssBornemisza en 2020, destinaba un 70% del presupuesto
publicitario ahacer publicidad digital en sus distintos formatos: SHigplay publicidad en

redes, programaticao brandedcontent Ademascontabancon una subvenciénde Googlede
120.000 délares que les permitia hacer publicidad en su ecosistema (Acevedo, 2021). En el
mismo afio, el MuseoMACBA de Barcelonacontaba con una beca de Google para
posicionamiento (en su buscador) cuyo valor duplicaba el totaludangersién en medios
pagadoqBarenblit,2021).

Retomando etoncepto vislumbrado por Kotler en 1967 y siguiendo en el tee¢ogidopor
Walias (2016l marketingdigital arraigérapidamentey de ahisusaltoalsectormuseisticoEn
1969,Kotlery Levypublicaronun articuloen el Journalof Marketing titulado éBroadeninghe
conceptof marketing Bl cual hacia la primera referencia al marketing aplicado en el &mbito
museistico y donde se afirmaba que los directores se centrabatesgmpefiar la parte mas
artistica de un museo:

J

dadzOK2a RANBOUG2NBa RS YdzasSza O
t 2

O2yaraidsS Sy WLINBaSydl N dzy
(Opinion de Sherman Lee, Directisl Museo de Cleveland,
citado enNewsweek, vol. 71, 1 de abril de 1968, pag. 55
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Esta visidn, hacia gue muchas personas percibieran los museos como mausoleos que albergaban
multitud de objetos valiosos: cuadros, esculturas o artes aplicadas, quer@ pesar de su
incalculable valor, noonseguian captar la atencién de muchos de los publicos guesitzsen

Las aportaciones que hicieron otros autores durante la década delentaofrecian puntos

de vista distintos a los planteados por Kotlekgvy Un ejemplo deello es el plantamiento
recogido enThe Principleand Practice of Marketing as they apply to the dBéggle's, 1984),
gueveiamos en el esquema elaborado pok. 8zuelaM.J.Sanzo W.Fernandez(2010), el cual
planteaba que el objetivo del marketing, en referereiacultura, consistia en atraer al maximo
namero de publico para estar en contacto coradista (Diggle's1986). Por primera vez, se
situaba al artista y al producto artisticoltural en el centro de la estrategia de marketing,
reforzando el contacto entre la obra y el consumidor. De esta forma, se buscaba invitar al publico
a conocer y apreciar el trabajbel artista. Se trataba de un objetivo que, inicialmente, no
perseguia pretension econdmica alguna. Para Diggle's, el marketing cultural buscaba ofrecer y
dar difusion da obra y gracias a estavarenesgyenerar el maximo beneficio posible, de forma
que el objetivo final fuera una cuestionmascultural que econémica,aunquesin olvidar esta
daltima.

Esta visién hacia una distincién entre el sector cultural y el comercial, debido a que el segundo

creaba un producto en funcion de las necesidades del consumidientras que el sector

Odzf GdzNI £ 2NAIAYlFOF LINAYSNR St GLINRPRdAzOG2¢ of 2
clientes interesados en comprar la obra creada (Colbert y Cuadrado, 2010).

En la obravarketing the Art1980), Mokwa planteaba estaisma idea. El autor afirmaba que

la mision del marketing no era decir como el artista debia crear su obra; | marketing ayudaba al
artista a encontrar donde era el mejor lugar pamacajar sus creaciones artisticas para una
audiencia adecuada. En este sdnt Mokwaestabade acuerdoconDiggle'ssn cuantoaqueel
marketingdeberiaadaptarseen todomomento a las organizaciones culturales, de manera que

el productose crease primero y luego se buscase donde encajarla mejor y no al revés.
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1983 propone que el concepto de marketing como marco normativo no es aplicable a dos
amplias clases de productores, artistas e ide6logos, debido a los valores pesgoiaslaormas
sociales que caracterizan el proceso de produccion. Los artistas son aquellos que crean
principalmente para expresar sus concepciones subjetivas de la belleza, la emocion u otro ideal
estético. Los idedlogos son aquellos que presentan ufjuotm integrado de declaraciones
positivas y normativas que describen qué es el mundo y como deberia ser.

Los autores que en la década de los ochenta teorizaron sobre la cuestion del marketing en el
sector de las artes y la cultura entendieronngdrketing cultural como el arte dalcanzar a
aquellos publicos del mercado interesados en el producto cultural desgecionartistica.Para

lo cual era necesarioadaptar al producto las variablescomerciales del precio, distribucion y
promocion, con el objetivo de consegaiicanzar un contacto entre el producto cultural y los
consumidores de esas piezasafte, lo que permitiriaconseguitosobjetivospropuestosenla
misiénde laorganizaciénultural (Colberty Cuadrado2010).

Desdelos afiosochentahastafin del milenio, fue un punto de inflexion en la cuestién entre
marketing y cultura. De hecho, a partir de ese momentarieestigadoresespecialmenteadel
areade influenciamuseisticaanglosajonagmpezaron ascribir acerca del marketing cultural.
En Gran Bretafa, por ejemplo, en 1988, htdrosolo cinco articulos de marketing relacionados
con los museosSin embargoen elafio 1992, siempre en Gran Bretafiaste nimero se vio
incrementadoa cuarenta.En los analesde los profesionales de la prensa especializada en
museos, la palabra marketing, no es wotablo considerado negativamente y estd aceptado
como un aspecto fundamental dentro dedeganizaciérde losmuseos (Mclearl997)

En1994,K.Moore publicéel libro MuseumManagement(traducidoen Espafia comba gestion

del muse01998) en el cual recogiaifaportanciadel marketingcomod dzyidlasherramientas
necesariaspara la supervivenciade los museosen el siglo - - LMoabe afirmaba que las
estrategiasutilizadas desde los afios ochenta habian ayudado a entender a los museos cudles
eranlas necesidades de las audiencias a las que dirigian su comunicacion. A lo lariorde su
haciaun repasoacercade la evolucidonde la gestionmuseisticalos problemasa losque han de
enfrentarse lasnstitucionesculturales, astomoalasareasclavede desarrolloen lapracticade

la gestiony del marketing,al cualdabaun peso relevante.

En Museum Management and marketing2007), Sandell y Janes, proponian en el capitulo
dedicado a la mision, objetivos y el rol del marketing, un plan basado en tres pilares para crear
audiencias ynejorar la experiencidel museo y que a continuacion detallam@aba 2)

1. Objetivosde audiencia: Basados eniatropalancas partir delascualesdeterminar las
metas a nivel de publicos e ingresos. En primer lugar, tenian como objetivo el
crecimiento de logpublicos, en segundo lugar, el crecimierte los sociosen los
programasde Amigoso Membresias. En tercer lugar, el aument® losingresospor
donaciones y en cuarto y ultimo lugar, el aumento de los senadasomunidad.

2. Objetivosde producto. Que persiguen, en primer lugar, mejoeétipo de productosy
programasque se ofrecenen un museo y en segundo lugar, mejor@rdisefioy los
servicios que la institucion ofrece a sus publicos.

3. Objetivos organizacionales:Enfocados en lareacion de imagen de marca, la

construccion de una organizacioordle el consumidor se&l centro de todaactividad
asi como el incrementde losingresos.
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Crecimiento de publicos

1. Objetivos de | Crecimiento de los socios en los programas de Amigos o Membresias
audiencia Aumento de los ingresos pdonaciones

Aumento de los servicios a la comunidad

2. Objetivos de Mejorar el tipo de productos y programas que se ofrecen

producto Mejorar el disefio y los servicios que ofrecen a los publicos
Creacion de unanagen de marca consistente
3. Objetivos Construccion de una organizacion donde el consumidor sea el centro dg

organizacioneles | actividad
Incremento de los ingresos

Tabla 2. Propuesta de 18#lly Janes para crear audiencias y mejorar la experiencia del mivdeseum Management and
marketing,2007)

Demostrar que las técnicas de marketing utilizadas en otros sectores eran extrapolables en el
entorno museisticceraimportante parapoderimplantarlastécnicasdel marketing, tal y como
desarrolla Waliag2016) se hace ecoetlestudiode R Davisy CLovelock(Two museumsof

Boston 1984) donde los autores demostrabda importancia estratégica del marketieq la
gestion delos museos.Los autoresse centraron para su estudio en dos museos de la ciudad
norteamericana de Boston: el Museo de los Nifios y el Museo del Transporte. En su estudio
destacaban la importancia del marketing en la estrategiaetion, ybuscaban destacar la
diferencia del proceso de marketing en un museo comparadotcoisector.

La teoria planteada por Lovelock, serd secungaatautores comaBradford y McLean en sus

respectivas investigaciones. Esto es debido a que, en muchas ocasianasgetingutilizado

Sy St aSOdl2N) Odzt idzZNy £ aS olalol Sy fF G§SOyAOl
metodologia del marketing. Esto sigue sucediendo actualmente en muchos museos espafioles

(y en general, europeos) por la falta de especialistas en markenisgs plantillas.

Por su parte, Sandelly JanesMuseumManagementand marketing 2007) concluyen que el
marketing en los museos es importante por cuatro motivogretimientode los museos, la
financiacién, elcontexto competitivo y laimportancia delmarketing en los museoscomo
herramienta para conocer mejor a los visitantes. A estos cuatro motivos, habria que afiadir un
quinto y es el modelo museistico en el que se encuentran enmarcados, es decir, el modelo
anglosajon o el modelo meditraneo. Estos motivos estan intrinsecamente relacionados con
otros factores, tales como el pais donde se encuentran o la propia naturaleza de la institucion.

MartinezVilanova, en su tesioctorald 9 f Y I N] SGAy 3 Sy 2 &xpdhdza S2a Sa
(pag. 225), que salvo em par de par excepcioneslos nuevemuseosestudiadoshandecidido

gué obrasartisticasmostrar sin consultara suspublicos.Refiriéndosea susvisitantesy como

parte de unaestrategiade marketingparaconseguimuevos publicos.

1.5 El estado del marketing digital en las artes

La literatura relativa al arte y al entorno digital es escasa, y se circunscribe fundamentalmente,
al Net.art (un género de producciones artisticealizadas para Internet a finales del siglo XX),

el arte y las redes sociales como soportes de difusion. Dejando a un lado los fundamentos del
marketing aplicado a esta disciplina en el entorno museistico. Este concepto de comunicacion
aislada del restale agentes de la estrategia de marketing digital resulta deficiente o al menos
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incompleta, ya que no tiene en cuenta al resto de agentes que interactllian en una estrategia de
marketing digital exitosa de cualquier producto o servicio, incluyendo a los museo

Azuela, Sanzo y Fernandez Blanco (2010) clasifican la bibliografia relativa al marketing cultural
en tres etapas(Tabla 3)Una primera etapa, que se desarrgidncipalmenteen la década de

1970, donde los autores entienden el marketing como unwuoj de técnicas para alcanzar a

los clientes. La segunda etapa, que surge en la década de 1980, donde se concibe el marketing
Ccomo un conjunto de procesos que ayudan en la toma de decisiones §itipow, unatercera

etapa que se desarrolla en la décatiaXXdondesereconoceal marketingcomounatécnica

de comunicaciororientadaal arte (el producto)perorespetandolo.

BIARAE AUTOR RELACIONESDNELMARKETING ANETO
DEL MARKETING DE APLICACION
DELASARTES DELMARKETING
Conjunto Arts Council Técnicas facilmente transferibles del Elarte primero
de Herramientas (1976) sectorcomerciala lasorganizaciones ’
artisticas.
Diggle Utilidaddelmarketingparala investigacion Elarte primero.
(1976) de mercados, promociéomerchandisingy
distribucion.
Sistemade procesogle Robbin - . .
gestiénorggnizativos Verweyw Utilidaddelmarketingparalatomade Elarte primero.
(1982) decisiones.
Wyatt (1983) UtlIlglgddeI marketingparalatomade Elarte primero.
decisiones.
nglcﬁgsy Utilidaddel marketingparalatomade Orientacional
(1990) decisiones. producto(arte).
Greater London Utilidaddelmarketingparalatomade Orientacional
Arts(1989) decisiones. producto(arte).
Utilidaddel marketingparalatomade )
?1%%%? decisiones, aunque se empieza a ver ELT?;Tetmges
comounafilosofiaorganizacional. ’
Extiendela definiciéndel id El arte primero (el
xtiendela definiciondel consumidorauna ; ;
Filosofiaorganizativa Hirschman i ; artistaesel primer
g (1983) donde sem(_:luye al propio productor y al consumidor de sus
restode artistas. propios
productos).
Colbert y Elmarketingseorientaal mercadounavez Orientaciénal
Cuadrado queel producto estdisefado. ducto(art
(2003) producto(arte).
Equilibrio entre las necesidades de
Scheffy Kotler los consumidores el respetoa la Balanceentre arte
(1996) y mercado.

integridacartistica.
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Elmarketingse orienta al mercadaina Balanceentrearte

Kotlery Scheff zque el productoestadisefiado. y mercado.
(2004)

Elmarketingseorientaalmer- cado una Balanceentrearte
Kotlery Kotler(2001) 7 que el producto estisefiado. y mercado.

Integraciondelmarketingentodadas Orientaciénal

Solomon(2003) ipasde producciéncultural. mercado.
Boorsma(2006) Elconsumidorcomocoproductor Orientacional
cultural. mercado.

Tabla3. Enfoques de la literatura del marketing de las agegun distintos autorest 9
Marketingde la culturay lasartes:unaS @ 2 t dgZDAy.JpsdgnacioAzuelaFlores,
MariaJoséSanzoy VictorFernandeaBlanco.

Sin embargo, en esta vertiente bibliogréfica, se circunscribe fundamentalmente al marketing
offline. Esta escasez bibliogréafica tiene un posible origen en la faRagponsable de marketing

en los museos, lo que obliga a que la estrategia de marketihgndseo se aborde de una
manera fragmentada. También influye que los museos, han enfocado el marketing digital desde
un punto de vista tecnoldgico y a partir de la digitalizacion de los recursos, y no desde un punto
de vista estratégicadonde el marketingonline y offline formen parte de una estrategia
omnicanaly la experiencia del visitante se disefie tanto fisica como digitalmente en funcion del
individuo y no del canal través del cual se relaciona con el mudsms museos todavia no han
abordado la cracién de producto digital, a excepcion de honrosas excepciones, como las visitas
virtuales a museos y exposiciones. Esto propicia que la experidigite seapercibida como
pobreo no satisfactoria.

1.6 Obijetivos

El primer objetivo de esta tesis doctoral es analizar el grado de adopcion del marketing digital
en los museos espafioles. La adopcion del marketing digital aplicado a los museos mejorara la
relacion de los museos con sus publicos. Los museos podran sanivésales en un mundo

global y digitalizado, lo que facilitara el acceso a publicos diversos, independientemente del
lugar donde se encuentren o el horario de apertura fisica de cada institucion. Un verdadero
cambio de paradigma, ya que el museo pasar&star abierto 24/7 adaptandose a las
necesidades de los publicos gracias a la hiperpersonalizacion de sus contenidos en base a sus
gustos y necesidades. Esta individualizacién del contenido para cada usuario sera posible gracias
a la gestion efectiva des datos y la adopcion de la inteligencia artificial. Aunque para ello, sera
necesaria la creacion de nuevas narrativas digitales y no caer, en la simple traslacion de la
experiencia fisica al mundo digital. Queremos asi demostrar que la elaboracién glanun
marketing digital ayudara a los museos a alcanzar los objetivos enunciados en sus planes
estratégicos.

El segundo objetivo sera abordar el impacto que tuvo la pandemia de dO\@DIos planes

37



de marketing digital de los museos objeto de estudicedtudio del marketing en el ambito
cultural y especialmente del marketing digital &gperimentadoun subito incrementen los
ultimos afios,tanto en nimero de articulos publicados, como en el de ponencias relativas a
alguno de loslementosgue forman parte de la estrategiade marketingdigital de un museo.
Aunquesobre todo en lo relativo a su presencia en las redes sociales o tecnologia como fin y
como medio para generaruna experiencia. En consecuencia, el interés por lo digitalosn
organosdirectivosde los museos ha aumentagonsiderablementeEstose vio acrecentado
durante la pandemia del COVID en el 2020, la cual obligd a su cierre durar#gos meses.

En este periodo las actividades digitales fueron el Unico puntwodtado de los museoscon
suspublicos.

A partir de este hecho, se produjo en los museos un frenesi por lo digital. Los museos trabajaron
para aflorar contenidos guardados, incrementando su actividad en red@sales, webs, asi
como consiguierononsolidar la categoria de visitastuales. Hasta esmomento, el marketing

digital se circunscribiaa la creacion de paginasweb, perfiles socialey la utilizacionde
tecnologiacomofin y no como medio para conseguirelacionarsecon susaudiencias y en un
alarde de innovacion.

En resumen, nos interesa el marketing digital en los museos porque nos interesa maximizar la
difusién y la perdurabilidad de estos espacios como lugares de encuentro, didlogo y preservacion
de la cultura. EI markitg digital no solo es difusién de contenidos, sino que ayuda a generar
conocimiento de los fondos de un museo, la experiencia de acceder a obras sin necesidad de
desplazarse fisicamente hasta él.

Delimitacionde latesis

Consideramos necesario aclarar el titulo de nuestra investigacion para que el lector no se lleve
a engafo. El propio titulo de la tesis ya da entender algunas de las cuestiones que vamos a
plantear. Ciertamente se trata de una investigacion sobre markeligital en los museos, en
concreto en los museos espafioles. O, dicho de otra manera, se podria definir como un estudio
del estado del arte de la implementacion de estrategias de marketing digital en los museos
espanfoles, lo que nos lleva al mismo sitio.d$ pues un estudio sobre el marketing digital o los
museos, ni tampoco sobre un museo en concreto, a pesar de aparecer museos que se
encuentran en Espafia en el discurrir de los capitulos.

Con esta aproximacion, perseguimos ayudar en el campo del estledlimarketing digital
aplicado a la cultura en general, y en particular, a los museos como una disciplina mas dentro de
los mismos, al igual que sucede con la Conservacion, la Restauracion, los Recursos Humanos o
la Comunicacién. El concepto de marketiogjtural iniciado por Kotler afios atras, pero
abordado en esta tesis desde un enfoque digital y social, con una evolucion clara hacia la
omnicalidad de los museos. Sin perder de vista las peculiaridades de este sector, pudiéndose
abrir bifurcaciones que an desde las comunidades y el marketing digital en el entorno
museistico, pasando por la hiperpersonalizacion de la experiencia basada en inteligencia
artificial, la construccién de la huella digital o su presencia en el incipiente metaverso.

Nos hemos aetrado en un determinado nimero de museos espafioles para poder ofrecer una
mirada concreta y contrastad#el estado del arte en esta disciplina. Decidimos acotar nuestro
estudio a Espafia, ya que es aglutinadora de un nimero significativo de museos exle@amt
embargo, aunque generalmente apareceran referenciadas instituciones ubicadas en Espafia,
puntualmente se mencionan algunas ubicadas en otras ciudades como Paris, Londres,
Amsterdam o Nueva York para plasmar debidamente el estado del arte en espéirgisen el
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entorno internacional.

Debido al dinamismo del medio digital y ser el marketing digital una disciplina viva, sustentada
en un soporte activo y dindmico como es el entorno digital en constante evolucién fruto de su
propia naturaleza, hemosnfalizado en el mes dabril 2022el ambito de estudio de nuestra
tesis.

1.7 Metodologia

La contemporaneidad de la tematica elegida, su rapida evolucién y el sector donde se enmarca,
el museistico, asi como la escasez de ejemplos de esta disciplina pordedds museos
espafoles, ha hecho que hayamos recurrido a consultas bibliogréficas y ejemplos museisticos
internacionales que nos permitan ilustrar objetivos, hipétesis y conclusiones recogidos en esta
tesis doctoral.

Para la elaboracién de esta teslisctoral hemos manejado dos tipos de publicaciones, en los
idiomas espafiol, inglés, italiano y valenciano.

1. Fuentes bibliograficas: correspondientes a tesis, tesinas, articulos cientificos,
manuales, revistas y libros.

2. Fuentesdigitales:correspondientes revistasdigitales, periddicosdigitales, informes,
anuarios, redes sociales, memorias, webs, videojuegos, aplicaciones moviles, libros
digitales y podcast.

Ademas de las fuentes mencionadas, se han consultado las referencias queddssere
marketing manejan en este momento para sus publicaciones y articulos, especialmente en la
red. Esto se debe a la relevancia de las publicaciones en el entorno digital en estos afos en lo
que al marketing digital concierne.

Dado que el entorno idital es un espacio de encuentro, didlogo, reflexion y de compartir
conocimiento, ha resultado compleja la comprobacion de las afirmaciones para cerciatarnos

su veracidad. Para ello, se han consultado perfiles en redes sociales de multiples museos tant
nacionales como internacionales.

Por dltimo, hemos utilizado herramientasdigitales, tales comasoftwares avanzados que
permiten rastrear informacién para entender el volumen amversaciones de datos,tales
comolasplataformasde escucha websque permiten hacer arqueologia de webs, para analizar
cémoestaban estructuradas las webs de fegseos hace 10 afios (0 mas).

También se han consultado datos provenientes de métricas ofrecidas por las redes sociales
(usuarios engagementp desistemasie mediciondigital comoGoogleAnalytics,encargados

de recoger datos relativos al trafieeeb de lasdistintas paginas.Todosellos imprescindibles
paraentender elestadodel arte de los museos edeterminadosaspectos.

Inicialmente, decidimosrquestar esta tesis doctoral con la siguiente estructura y metodologia:
Primero nos enfocamosen la recopilaciénde bibliografia convencional:tesisdoctorales,
manuales, libros, articulos, relativos al marketing digital y al arte, tantmaleeraconjurta

como separada.Posteriormente consultamos diversas fuentes del amlad& marketing
cultural en todas sus dimensionesgestudiosde inversiénpublicitariaen medios, estudiosde
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tendenciag uso de redes socialesdemasrecabamos bibliografia no convencional: contenidos
enYouTube de simposios, charlas 0 exposiciones, perfiles de distintas redes sociatesrtales
Instagram, Twitter, TikTok o materiales publicitarios digitales. También recurdms® de
herramientasdigitales(software) que nospermitieron analizardatosdigitalescomo fueron los
softwaresde escucha, o de arqueologia de webs para conocer @arolos sitios web ddos
museosde afiosatras que hemos mencionado

En segundo lugagnalizamos cualitativamente distintas estrategias de comunicaaitimadas

en museos espafolesbuscando patrones similares en términos de comunicaciondigital
siguiendolas dimensionegde: mediospropios,ganadosy comprados, dentro de su estrategia

de maketing digital. También incorporamos analisiscuantitativode la ratio de engagement

en los perfiles sociales(Twitter, Facebook e Instagram) de los museos Prado, Reina Sofia y
ThysserBornemisza (todosllosen Madrid) aplicandda siguienteférmula:

Interacciones totales

- X 100
Seguidores

Este hecho, nos hizo plantearnos la incorporacion de un diagnosticood® estaban
abordandolos museossu estrategiadel marketing digital y cuéles eran sus planes a medio
plazo. Asi pues, elaboramos un cuestionario (Anexgug)previamente validamos desde el
punto de vista tedrico por un experto enarketingy estudiosde mercado,asicomo por el
Director Cerente del TiyssenBornemisza, dorievelio Acevedo. De esta manera conseguimos
asegurar su validez desde el punto de vista de contemieimdoldgico ymuseistico.

El cuestionario fue enviado el 21 de abril por correo electrénico, a las direcciones personales de
los drectores de los siguientes museos esparioles; Don Manuel-Bitlgg Director del Museo
Nacional Centro de Arte Reina Sofia (Madrid). Don Miguel Falomir, Director del Museo Nacional
del Prado (Madrid). Don Evelio Acevedo, Director Gerente del Museo ndhcityssen
Bornemisza (Madrid). Don Juan Ignacio Vidarte, Director General del Museo Guggenheim
(Bilbao). Dofia Nuria Enguita, Directora General del Museo IVAM (Valencia). Don Ferran
Barenblit, Director General del Museo MACBA (Barcelona). Dofia Maria, \Dl&ectora
Gerente del Museo Picasso (Barcelona). Don Guillermo Peird, Gerente del Museo Picasso
(Malaga). Todos los museos invitados a participar lo hicieron y los cuestionarios fueron
devueltos antes de la finalizacién del mes de septiembre de 2021.

En elcuerpo delemail(Anexo 1)se informaba a los participantes de que la informacion vertida
en los cuestionarios seria incorporadamo parte de estatesisdoctoral. Sedecidiéel formato
emailconcuestionarioconel fin de que losparticipantes pudiesen responder reflexivamente y
en la extension que consideraseonveniente. En el caso del Reina Sofia y el Prado, delegaron
sus respuestas en su SubdirectoDirector Tecnoldgico, respectivamente. drcuestaha
aportadounaperspectivacualitativaa nuestra investigacion.

El objetivo era ilustrar si disponian de una estrategia de marketing digital, y en caso afirmativo,
como pretendian abordar su plan dgeucion, asi como conocer de los recursos humanos y
economicos de los cuales contaban para acometerlo.

A partir de las respuestas, articulamos nuestro trabajo en base a tres ejes:

1. Grado de adopcion del marketing digital en los museos espafioles.
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2. Estrategias de marketing digital en el ecosistema de los museos espafioles.
3. Enfoque de los museos espafioles hacia la tecnologia como fin y no como medio.

La presente tesis se estructura @nco capitulogademas de bibliografia y anexos) divididos en
tres grandes bloques tematicos. En el primer bloque, dilucidaremos cémo han afrontado y
actualmente afrontan los museos su presencia en el entorno digital.

En el segundo bloque, abordaremos como é3ae1 de marketing digital de un museo, asi como
su estratgia dentro del ecosistema digital en medios propios, ganados y pagados. Asi como los
recursos econémicos y humanos para desarrollarlo.

El tercer bloque tematico, parte del horizonte reflexivo de como deberia ser el museo del siglo
XXI.

2. Las estrategiade marketing digitade los museas
pasadoy presente

2.1 Aproximacion al marketing digital por parte de los museos

Buscando un punto de partida para elaborarestratesis doctoral, consideramosecesario
comenzardefiniendo qué es un museo. Un museo, segun el Consejo Internacional de Museos

0L/ haoxX Sa adzyl AyailiAaiadzOAsy aiAy FAySa € dzON)I GA D
desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga, comunicepgne el

patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educacién,
S&d0dzRA2 & NBONB2dé 9 i (222 AsuSHieh Gén@des I GOMENAZBNaNS | € AT ||
(Austria) el 24 de agosto de 20Q¥echa de consultd3/09/2020.).

Elconsejq reunido enAsambleaGeneral Extraordinaria (AGE) el 7 de septiembre de 2019, en
Kioto (Japon), decidi6é posponer la votacion sobre la nueva definicidon de qué es un museo, donde
lo definia de la siguiente manera [ 2 & Y dza S 2 & demPoyatiz&laresd) izusvos y
polifénicos para el dialogo critico sobre los pasados y los futuros. Reconociendo y abordando los
conflictos y desafios del presente, custodian artefactos y especimenes para la sociedad,
salvaguardan memorias diversas pdaa generaciones futuras, y garantizan la igualdad de
derechos y la igualdad de acceso al patrimonio para todos los pueblos. Los museos no tienen
animo de lucro. Son participativos y transparentes, y trabajan en colaboracion activa con y para
diversas comnidades a fin de coleccionar, preservar, investigar, interpretar, exponer, y ampliar
las comprensiones del mundo, con el propdsito de contribuir a la dignidad humana y a la justicia
a20AFtX I f1 A3Qdzrf RFR YdzyRAI f i&6n, ksimuchointy Sa G NJ L
amplia y de caracter mas universal, ya que recoge el acceso al patrimonio de una forma
participativa y universallejandoentrever que la nueva definicién considera la parte no solo
fisica sino también digital de la actividad del musBe. igual forma, la nueva definicion
propuesta, hace hincapié en el didlogo critico, la pluralidad y una parte mas humanista del
museq que la definicién anterior no contemplalia

18El 24 de agosto de 2022 en la Asami@iemeral Extraordinaria celebrada en el marco de la 262
Conferencia General del ICOM celebrada en Praga (Republica Checa), se aprobd una nueva definicion de
museo.
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M. Forteza El papel de los museos en las redes socidll), planteasi la cultura a la que
tenemos acceso es una cultura de calidad o simplemente se trata de una gran cantidad de
informacién sin filtrar, concluyelo que hay un poco de todo, pero q@m lo que respecta al
ambito cultural son las institucionesggstores culirales losque debengarantiza, dentro de

sus posibilidadeda optimizaciéral accesale la informaciérmue albergan los museos y demas
instituciones culturales

Los museos deben ser facilitadoregrgmotores delacceso a la informacion, debiendo aatu
como agentes de cambip habilitadores de ese accesPara ello, deberan adaptars&se
periodo adaptativo no serdi inmediab ni estatio, por el contrariosera continuo y constante

con el objetivo degarantizar qudos museos10 se queen atrdsen este proceso evolutivoEl
cambb dejara por el camino a aquadlinstitucionesque no sepan adaptarse a las nuevas formas
de comunicacionLa adaptacion conllevard una adopcion al ecosistema digital a nivel cultural,
tecnolégico y social. Uecosistema que facilitara a los museos amplificar su mensaje y ser mas
participativas con sus comunidades, sin importar en qué parte del planeta se encuentren los
distintos publicos

Las redes sociales se han convertidopamnte de nuestra vida diaria @dos los nivelesA
Santambrogi@Revista Exibitarnoviembre 2017)kefala que su llegada banplificado un poco

la forma en la que nos comunicamagsero también han supuesto nuevas maneras de
comunicarse Nacidas como un medio de agregacion,rides sociales se han transformado
profundamente a lo largo de los afios hasta convertirse en grandes escapdrataslas
empresas han representado un gran e importante recurso a través del cual mejorar sus
perspectivas de gesti¢rasi comda posibilidad dgublicitar sus productos. Lo mismo sucedi6
con los auténomoy los artistas’.

Los primeros museoasnlineconcebian su presencia en la red como una herramienta puramente
informativay plana,casi como un folletccon horarios, planoso contactos en definitiva,
informacion util para planificar la visiteue a partir de 1998 cuando el contenidmpez6 a
convetirse en el gran protagonista. Las webs de los museos dejaron de ser simples tarjetas de
visita para transformase en espacios de ocio y aprendizaje para los distintos publicos. Los
museos fueron incorporando materiales de interés para el visitam&genes digitales de gran

calidad de las obras de sus fondos (gratuitas), actividades educativas, informacion de artistas y
sus obras, estudios académicos o educativos, etc. Esta informacion, fue haciendo cada vez més
necesario una gestion eficaz de los datamt@za Oliver El papel de los museos en las redes
sociales2012)

9y St CrhddlphG dzitich: Museos de arte en laRedo RSt  wN2 analizadlai N X H 1\
evolucion de los museos digitaleslyBusquets en su articulogd | A &0 2 NA | dos S@2 t dzOA
Ydza S2a @013) utilidésu texto para reflexionar a partir de los cuatro ipeos

fundamentales que define para explicar esta evolucion.

Aunque antes dgue empecemos analizar la situacion cronolégica por la que han ido pasando
los museosprecisamos contextualiza# porcentaje deusuarics que utilizabannternet en el

19 Traduccién det canali social sono entrati prepotentemente a far parte della nostra disstita, a tutti

i livelli. Hanno in qualche modo semplificato il nostro modo di comunicare e creato anche nuove
opportunita. Nati come mezzi di aggregazione, i Social Network si sono profondamente trasformati nel
corso di questi anni fino a diventare emairvetrine: per le aziende hanno rappresentato una grande e
importante risorsa attraverso cui migliorare le proprie prospettive di gestione e la possibilita di
pubblicizzare i propri prodottlLo stesso € accaduto per i liberi professionisti, come anchglpartisti
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mundo, puestoquesuuso y la busqueda de los museos por tener una presencia digitalhaest
intrinsecamente vinculamal uso que la poblacién hacia de ese nuevo mekkd pes, vemos
enla Figura 15que en el afio 1993 solamente €281% de la poblacién era usuarialdeernet.
En el afio 200%ste nuevo medio tenia tan solo 15703% de usuarigsnientras quegen el
afio 2017 Internet ya contaba&on un 48996% de la poblagn total mundial(Fig. 15)

Linea < Comparti @ Detalles

ETIQUETA

Figura 15Personas que usaban Intern@bfcentajede la poblacién) en el periodo comprendido entre 1993 a
2017.Fuente: Union Internacional de Telecomunicaciones, Informe sobre el Desarrollo Mundial de las
Telecomunicaciones/TIC y base de dat@onEultarealizadael 11 de octubre de 2020)

Siguiendo el esquema propuesto il Rio Castro (2009), procedemos a analizar la evolucién
de los museos en los cuatro periodos establecidos por el autor.

2.1.1 Primerperiodo (19941997)

En 1994, parecen las primerasincursiones de los museos en el entorno digital.
Estosestaba relacionados con instituciones que habian estado muy preseetesla
implantaciénde Internet. Lasristituciones gubernamentales y universidadesEstados Unidos
y Gran Betafa, fueron las impulsoras en el uso de esta nueva tecnoldgiaBiblioteca del
Congreso de Estados Unidos, en 1992, hizo accesibles b#ed®et textos e imagenes de
algunas de sus exposicionf&g. 16)Por su parte, eBerkeley Art Museum and Pacific Film
Archivede la Universidad de Califorrnisaugurésu museo en Internet eal afio1994
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Figura 16Web de la Biblioteca del Congreso (USA), 1fde de 1997.
Fuente:https://web.archive.org. (Consula realizada el 13 de septiembre de 2020).

Yaen Europagn 1994 el Natural History Museum de Londrése el primer museonline de
Gran BretafiaPor su parte errrancia, los museos del Louvre y Georges Pompidou publicaron
susprimeras versiones web a mitad de los afos noventa del siglo XX

En Espafa, lo$Museos del PraddFig. 17)y ThysseBornemisza fueron los pioneros en la
creacion de una pagina web émmisma épocadel Rio Castro, 2009Re hecho, fue en el afio
1995, cuando el Museo ThyssBornemisza presento su primevarsion demuseothyssen.org,
una de las primeras paginaie muses en Internet(Memoria actividadMuseo Nacional
ThysserBornemiszaperiodo2006-2010 2011).
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Figura 17Captura de pantalla de la pagina web del Museo del Prado, 8 de junio de 2009.
Fuente:https://web.archive.org. (Consultarealizada 13 de septiembre de 2020).

La apertura de las paginas web por parte de los museos, permoitiecer contenidos a una
audienciamundial 2/7; el visitante solamente precisabana conexion alnternet y un
dispositivo electronicd.J NI & I O O S REsNdportante ata@x@ualizar, que, en aquel
momento, la penetracion dinternet era bajano existia la fibra épticael ancho de bandara

muchisimo menodel que disfrutamos hoy en disiendola experienciale navegaciomle los
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visitantes limitadaLossmartphonesen aquel periodo todavia no existiarg fue hasta inicios

de los 2000, con la llegada de la BlackBerry ystoartphonesde Ndia a Espafa. En
consecuencia, la navegacion por paginas web, se hacia a través de ordenadores pefdonales.
seriahasta algunos afios mas tarde, que la navegacion se pudo hacer a través de PDAs y
smartphones Esta limitacion tecnoldgica hizo que muchodatemuseos, utilizasen sus webs

para ofrecer informacién practica de la visita o las exposiciones en curso.

Un hecho ya superado a partir de la llegada de la Web 2.0 y acelerado durante la pandemia del
afio 2020.

a! LISal NJ RtcndldgicaSagt@aimdntusayjran parte de la
presencia online de los museos mantiene la misma funcion promocional que se
origingSy f2a AYyAOAz2a RS € LINgBER®OYCEKd, RS

2012).

2.1.2 Segundo periodo (1998)01)

En 19984 gestion de la informacién creciente y propuesta de experiencias 3Dielefimla
presencianlinede los museod.os contenidos que ofrecian en sus webs eran cada vez de mayor
calidad, mas enriquecidos y variadosfreciendo contenidos ludicos y educativogste
incremento de la informacion reqid de una mayor dedicaciode los equipos tant@n su
gestion como en su @sentacion(del Rio Castro2012).El Museo Van Gogh de Amsterdam
(Holanda), fue el primero (2001) en ofrecer una visita virtual de sic@oke para lo que era
necesario la instalacion de softwareen el ordenadofFigs. 18 y 19).

= C @& web.archive.org/web/20010604091130/http://www.vangoghmuseum.nl/bis/top-1-2_html
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Figura 18Web del Museo Van Gogh de Amsterdam (Holanda), 4 de junio de @®@de se anuncia la visita
virtual. Fuentehttps://web.archive.org.
(Consula realizada el 13 de septiembre de 2020).

45

f

2 e


https://web.archive.org/

II!IUIIH IIII]EII!IIII]E sacaplures <[]

II|I|IIIIIIIIIIIIIIIIII L I | 1] | | L} il 2002
—

itp: W vangoghmuseum. nivinualtouriogin. asp |[Go | wuN ocT

Exhibitions

General Information The Collection _Education Exhibilions News Van Gogh's Life & Times

Van Gogh 3D Exhibition

Welcome Lo the Van Gogh 3D exhibition. If you have not yet downloaded the 3D exhibition
then click here to do so.
To nnnhnua to the 3D spaces select a username, enter your email address and press
"Continue”.
Username: |
Email: [
Centinue >>

Downloading and installing the 3D Van Gogh Museum
Step 1. Print this page and keep it for reference.

Step 2. Review the system requirements
Before you start downloading the installation program, maks sure your computer meets the
following minimum requirements:

Pentium®@ Il 233 Mhz
64 MB Internal memary
100 ME free hard disk space
Microsoft Windows 95 or later
Internet Explorer 4.0 or Nelscape Navigator 4.0
or help click here
Please note:
The 30 Van Gogh Museum application requires a Personal Computer with a Windows
operating system.

step 3. Download the mswllatlon program

Click here to download 3D Van Gogh Museum. YWhen asked to save the installation file on
your computer, make sure you save the file ina place where you can find it. Write down the
name of the file and its location.

Please note:

Downlcading the installation program with a 28.8k modem will take approximately 40
minutes.

Step 4. Install the program
When you've successfully downloaded the installation program, locate the installation file
named VYanGogh.exe, and then double-click it to start installing the viewer.

Step 5. View the Virtual Tour
When yuu ve sur.cassful\y installed the viewer ElpphCEIIUH return to the following url,
r useum.nliviriual-tol 15p, to view the 30 Van Gogh Museum

\.’u‘tu Tuur

Figura 19Pagina web de registro iyecesidades técnicas requeridas para la visita videbMuseo Van Gogh de
Amsterdam (Holanda), 4 de junio de 2001. Fuehttas://web.archive.org(Consultarealizacg el 13 de
septiembre de 2020).

SefalaBusquets que, en esta fadedavia se tiene la concepcién del musadinecomo una
traslacion del museo fisico, siguiendo légicas de presentacion de la informacion relacionadas
con los espacios reales del museo.

Veinte afios después, todavia son pocos los museos que crean productos digitales concebidos
Unica y exclusivamenteapa su consumo digital. Un ejemplo son las visitas virtuales, que se
pueden disfrutar en losMuseos ThysseBornemiszade Madrid, tanto de su coleccion
permanente, como de distintas exposiciones tempordislational Gallery de Londré&ran
Bretafia),el Reina Sofia de MadriiEspafa)el Museo del Pradade Madrid (Espafia) MACBA

de Barcelona (Espafiaplo pormencionar algunos.

Mientras tanto, elMuseo ThysseBornemisza en el afio 2000, inicid un nuevo proyecto web
para dar acceso a las coleccionegavés de fichas de todas las obrascorridos y visitas
virtuales, audios de las salas y obras principales, videos e, incluso, una aplicacién para moviles
(Memoria actividad Museo Thyss&ornemisza2006-2010).(Fig. 20).
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Figura 20. &gina web del Mseo Thysseiornemisza (Madrid), en el afio 2009.
Fuente:Museo Nacional hysserBornemisza.

Otro ejemplo de producto concebido para ser consunuidiing seria la formaciéonline(de la

que hablaemosmas adelante) o los docuweb o webdon formato que se remonta en Espafa

al aflo 2007, cuando el equipo tidevision de TV330 minut9 realiz6 un documental sobre el
cuadroGuernicale Picasso titulad@Guernic¥  LJA y i dzNJ el cRaSforrHatizSphidé Hah
proyecto transmedia que formtaba la interactividaqEl webdoc, un formato multimodal en el
entorno televisivo multipantalla. EI caso de cromosoma ciBaosrientosBueno, 2017). El
webdoc o docuweb se caracteriza por su interactividad con el contenido, la tipologia de
contenidcs mayoritariamente multimediaaudio, video, imagenes o la combinacién de todos
ellos. Otro rasgo que lo caracteriza es la posibilidad de no tener una navegacion lineal, es decir,
el usuario puede ir saltando de un contenido a otro y elegir caem@ga siend@l usuario el
protagonista yquiendecide qué contenido quiere consumir y en qué momento de su havegacion
(Fig. 21).

Focaliza el
interés del
espectador

Contenidos

Figura21l/ I N> OG4 SNNaidA Ol a RSt gSo0R20d® CdzSy GdSY cedidivo dighad R2 O
Ydzft GALI yidlFtftl & 9f OFaz2z RS ONBBuwem2YIl OAyO2:¢d
Revista Signa6, 2017 (pags. 89306).

Un ejemplo de su uso en el entorno museistico es el proyRefmensar Guernitadel Museo
Reina Sofide Madrid(Fig. 22)
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Figura 22WebdocRepensar Guernic&uente: Pagina web Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia de
Madrid. Consultarealizada el 11 de octubre de 2020)

Otro ejemplo de webdoc es erpyectode Artistas Migrantes del MusethysserBornemisza

un proyectoque aborda la trayectoria de siete artistas (Chagall, Sonia Delaunay, George Grosz,
Piet Mondrian, Romare Bearden, Ben Shahn e Hilde Isa) que se vieron obligados a migrar como
consecuencia dguerras, regimenes autoritarios o los problemas sociales y econémicos del
momento historico que les toco viyy de cdmo sus experiencias migrantes condicionaron su

dia a dia en el exilio, su produccién artistica y su influencia en los paises de tspnoyecto

del Area de Educacion del musgta colaboracion de la Fundacion BRW#. 23)

THYSSEN-BORNEMISZA

INICIO ARTISTAS VIDAS CRUZADAS

Artistas
nigranies

Este docuweb explora la vida de
diferentes artistas migrantes y las
posibilidades de los museos como

espacios de hospitalidad.
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Artistas migrantes Numerosos artistas, en las primeras décadas del siglo XX, se vieron

Un hogar para crecer obligados a iniciar una nueva vida lejos de sus lugares de origen como
consecuencia de las guerras, la proliferacion de regimenes autoritarios o los
problemas sociales y econémicos del momento histérico que les tocd vivir.

Acercarnos a sus trayectorias de exilio abre nuevas narrativas sobre

sus memorias y aprendizajes vitales. Relatos que ponen en valor el otro lado de
la historia menos visible de estos creadores y que nos hace preguntarnos por
¢cémo fueron recibidos? (Qué valor damos a los saberes migrantes? (Qué
influencia tuvieron sus trabajos en los paises de acogida? ;Qué experiencias
vivieron que nos pueden ayudar a comprender el presente?

Sonia Delaunay

Figura 23Proyecto Artistas migrantes. Fuente: Pagina web del Museo Nacional THB@semisz& de Madrid (Espafia).
(Gonsultarealizada el 5 de septiemdde 2021)

El Museo del Prado realiz6 uliaea del tiempo, donde los visitanteegianconocer las obras

y artistas dentro de su marco histérico tempodad forma dindmica e interactiva. En dicho
docuweb, el usuario a medida que navegaba horizontalm@or la web (eje temporal), podia

ir descubriendo las obras artisticas y entender el momento en el cual fueron creadas, facilitando
la contextualizacion histérica de la pieza (Fig. 24).
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s 734179
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superior del... Solanliong.... San Cristébal * Jardin de la... Lucientes,... yay Luciente. = playa
nénimo

Macstro de Liuga nénimo El Bosco B EiBosco ‘elizquez, Dicg 1746 - 1828 Sorollay Bastida

El Greco Las meninas

Figura 24Linea del tiempo.Gonsultarealizada el 30 de agosto de 20ELjente: Pagina web Museo Nacional del Prado, Madrid
(Espana).

Volvamosal periodo1998-2001dondela utilizacion de fotografias de los espacios de exhibicién
del museo fisico erhabitual para acceder a las fichas de bbras, asiomo representaciones
virtuales del museo en los casos con mas presupuesto, dasyaklMuseo Virtual de
LeonardodelMuseo Nacionale Ciencias de Italia publicado en 1999, o la visita virtual al Museo
Van Gogh publicada en 2001.

a[ I a licAdoieky limitaciones de dichos planteamientos reforzaron la idea
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de que los espacios online de los museos no debian concebirse como
traslaciones del museo fisico, sino mas bien como una extension
complementaria a la oferta del museo fisico. Actualmentichos museos
dA3dzSy dzZiAf AT FyR2 f2a LXIlIy2a RE &dz SRAS
Rio Castro, 2012).

2.1.3 Tercer periodo (2002005)

La diferenciacion entre la oferta fisicmglinede los museos se vio acentuaa@rincipios del

sigloxX| el musemnling paulatinamenteva dejando de querer parecerse milimétricamente al
museo fisico y empieza a encontrar su propio camino. El acceso a las colecciones, recursos de
interpretacion, contenidos interactivos, audioguiasvisitas virtuales $n algunos de los
recursos gue se van afiadiendo a la ofartdine de los museos poco a pocosus webs van
forjando su propia personalidad€l RioCastro, 2012).

La informacion incluida das webs de los museos sigue creciendesaatemente, lo que obliga

a tener que repensar la estructura y presentacion de la informacion y los contenidos, motivo por
el cual, la mayor parte de los museos (los que tienen mas recursos), empiezan a abordar
proyectos de redisefio y optimizacion web.

En 2003, eMuseo del Prado efectué la migracion del alojamiento del sistema a un nuevo

entorno de servidores, y con ello se eliminaron los problemas ocasioaddssisuarioa causa

de fallos en la continuidad del servicio. Ese mismo afio, el Pradembeaula entidad ESNIC un

nuevo nombre de dominio para la pagina web del Museo: www.mislpoado.es. Esta nueva
denominaciongesmas breve, operativa y facil decordarque laanterior. En 2003, el museo

puso en marcha un proceso evolutivo de la pagiea,ven parte motivado por las necesidades

técnicas del nuevo entorno de servidores, incorporandose una nueva imagen en la portada, asi

como modificaciones de imagen y contenido en varias de sus secciones de navegacion. Esta
evolucién perseguia mejorar lateuctura de canales, marcos de navegacion y contenidos. A

LI NGHANI RS I SELRAAOAsY a+SNX¥SSNI & St AydiSNRA2N
la elaboracion continuada demicrosites informativos especiales para cada exposicion

presentada erel museo durante el afio (ese afio hicieron nuewdja vez concluido el periodo

RS OI RI SELRAaAOAsY LISNXYIFYSONFLY Sy ¢t $4So0 ol 2:
permitiendo su consulta por los usuaridaie en ese mismo afio (2008)ando elMuseodel

Prado empez6 a vender entradasonline a través de su pagina web, aprovechando la
implementacion de la venta anticipadaldedzy’ S& LJ N} @A&A G NIt SELR&AO
K2t yRSaés aASyR2 LRaAioftS KI OSsuwéiMemoribieB Sy i I
actividadesMuseodel Prado 2003y 2004). De hecho, en la Memoria del afio siguig@@04),

seNBO23S [jdzS a4t I atd&y delinteiRé enSnddalhdRénta anticipada con

reserva de dia y hora, supuso un 13,46% del totaintidas vendidas eesaY 2 R £ A Rl Ré¢ 6 L3} 3
123).

En ese mismo afio@R3), con el objetivo de ser una comunidad de desarrollo y experimentacién
educativa nacié educathyssen.org, un dominio baguelse agruphatoda la oferta educativa

del Museo ThysseiBornemiszalUn afio después, y coincidiendo con la ampliaciomieleo,

se desarroll6 la web de la Coleccién Carmen ThyBsememiszaEn el period@0062011, €
Museo ThysseBornemiszafrecia a sus visitantes servicdigitalescomo la venta de entidas
onlineo acceso a la tiendanline del museg facilitando la compra de un amplio catélogo de
productosde esteen la red(Memoria actividad Mused@hyssenBornemisza2006-2010)

En el afio 2005 la gestion y edicion de la pagina web del Museo del Pestdoa depender del
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Area de Comunicacion. Desde esta area se llevaron a cabo la actualizacién de contenidos de la
pagina web ya existentédddemasse publicaron cuatranicrositesdedicados a cada una de las
exposiciones temporales celebradas durante a8e. El Museo tambiéabrié un nuevo canal

en el que se publicaron todas las convocatorias de oferta publica realizadas por el museo, tanto
para la cobertura de puestos laborales como para la contratacion de servicios y adquisicién de
suministros

Aunquesin duda, & novedad mas destacada libs afios 2005 y 20Qtara el Museo del Pradgo

fue la puesta en marcha del nuewebsitedel museo cuya publicacion estaba prevista para el
primer trimestre del afio 2006. Gracias al Convenio firmado en 2004 con ladiamd elefonica

para el desarrollo de esta nueva web, el museo pudo publicar en abril de 2005 el anuncio de
licitacién para la contratacion del servicio de desarrollo, alojamiento y mantenimiento de esta.
La licitacion se resolvié en el mes de septiembsalltando adjudicataria la empresa Gobernalia

que, cumpliendo con lo estipulado en su contrato, a finales de afio ya habia desarrollado toda la
estructura basica de la pagina estando previsto que en el mes de enero de 2006 se comenzaran
a realizar las prieras pruebas de carga de contenid@elemoria de actividades Museo del
Prado, 2005 y 2006).

En ese mismo afio (2005), el Museo Thy€3ememisza abordé el desarrollo de una nueva
version de museothyssen.org con dos claros objetiwasiplir con los critéos de accesibilidad

y optimizar el posicionamiento de sus contenidos en los buscadores. También en ese afio se
iniciaron colaboraciones con otras instituciones culturales para compartir conocimiento y
trabajar en la visibilidad del patrimonio cultural efphen la Red. Hasta entonces, el museo
habia centrado su esfuerzo en difundir contenidos de calidad, acompafiados de estrategias de
posicionamiento y difusién. Nos encontrabamos en la denominada Web 1.0, una web tradicional
en la que ewebmastef® elaboréba documentos, los maquetaba y publicaba. Pero Internet
constituia un entorno vivo que evolucionaba tanto con la aparicién de nuevas tecnologias como
con nuevos patrones de comportamiento, hasta llegar a la denominada Web 2.0, un término
que intentaba englbar tecnologias y habitos ya existentes y que hacian de Internet una red
social en la que los usuarios tenian un papel clave como consumidores y creadores de
contenidos. Frente al modelo de documentos enlazados de la Web 1.0, la 2.0 se caracterizaba
por r una red de usuarios interconectados, que publicaban y consumian contenidos y, lo mas
innovador, que se relacionaban en Internet. Este nuevo modelo permitia un crecimiento
exponencial, al convertir a millones de internautas en potenciales creadoresntencios
(UGEY. Ademads, ofrecia la oportunidad de explotar la inteligencia colectiva de estos
internautas que, ademas de publicar contenidos, emitian opiniobn en formato de encuestas,
puntuaciones, favoritos, anotaciones y un largo etcétera (MemoriaidativMuseo Thyssen
Bornemisza, 2008010).

2.1.4 Cuarto period@g2006 en adelante

Lacooperaciéronlinede los usuarios proactivamente supone un viraje hadisidh 2.0, ya que

este viene determinado por lparticipaciénde los usuarios que dejan de ser sogipasivos
(receptores de mensajes) a sujetos activos formando un diadlogo y donde los museos, empiezan
paulatinamente a abrirseedes sociales, blogs, forosvikis, suponen un cambidel paradigma
comunicativo del Rio Castro, 2012). Este efecto comuiroay bidireccional se multiplica con

la llegada de las distintas redes socialeacebook (2004), YouTube (2005), Twitter (2006),
Foursquare (2009) o Instagram (20189r mencionarsolo algunas. Las redes sociales, estan
concebidas como espacios de dgd, aunqueen los museos, no sera hastaitad de 2010,

20Webmaster(del inglés)Utilizado cominmente para denominar al administrador de la pagina web.
21UGC (del inglés). Siglas que significan contenidos generados por los usuarios.
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cuandopaulatinamente, empezaran a utilizascomo espacios de dialogo y no de emision de
comunicacion y contenido unidirecciorad®l museo hacia sus publicos

Los museos empezan a introducir en sus paginas webs enlaces a sus redes sociales y blogs a
medida quelos iban abriendoEn 2011d MET, contaba con accesos a sus perfiesiales de
Flickr, Facebook, YouTube o Foursquare entre offags. 26 y 27).

A nivel de interaddn, en el afio 2006museoscomo el MET (Estados Unidos), ofrecen ya la
compra de entradaenling asi como una zona de personalizacion. Ese mismo afio, el Museo del
Prado, continué actualizando la informacion correspondientemirosites de portada,
procurando mantener una dindmica de cambios regulares en la pagina de inicio con el fin de
destacar las exposiciones y actividades del museo de mayor interés y/o actualidad. Durante ese
afo, se disefiaron e implementaron todas las plantillas de las distintassesy canales de la
nueva web del museo cuya publicacion estaba prevista para el mes de junio de 2007. El proyecto
de esta nueva web, patrocinado por Telefénica, ofrecia a los usuarios informacién en trece
idiomas, incluidos los oficiales del Estado égpacon el fin de que el publico de todo el mundo
dispusiese de los datos basicos imprescindibles para programar su visita al museo. Ademas, la
nueva web abarcaba una ambiciosa oferta de contenidos, que incluia la posibilidad de realizar
busquedas acerade las colecciones del museo, asi como de sus fondos bibliogréficos. A lo largo
de 2006, el Area de Comunicacién, en la que recaia la responsabilidad editorial y el control del
desarrollo técnico de la nueva web, en coordinacion con las distintas aredicaid®s,
continuaba trabajando en el desarrollo, recopilacién, traduccion y volcado de los nuevos
contenidos de esta (Memoria de actividades Museo del Prado, 2006 y 2007).
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Delft and his daughter (1655), which
the Rijksmuseum acquired in 2004,
turns out not to be the burgomaster
of Delft and his daughter. This was
recently discovered by two
researchers from the University of
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Catrina Hooghseat

The Rijksmuseum rounds off
Rembrandt’s 400th anniversary year
with a temporary presentation of a
major work by the artist: his Portrait
of Catrina Hooghsaet (1657). This
painting has been part of a private
collection for over a hundred years,
Since it's rarely lent out, it has
remained relatively unknown

the Golden Age: Masterpieces from
the Rijksmuseum opened in the
Dayton Art Institute in Dayton, Ohio
in the United States. The exhibition
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Rembrandt, Jan Steen, Ruisdael and
Frans Hals|
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Bare: Geert van Kesteren
photographs hidden poverty
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annual photography exhibition
Document Nederland', 'Bare’ on
hidden poverty in the Netherlands is
the theme of this year.

Figura 25Web del Museo Rikjsmuseuhlolanda), 1 de marzo 2007, donde se introdussiigetso acceso a la
compra las entradasnlineo e-commerce Fuentehttps://web.archive.org. (Consultarealizada el 13 de
septienmbre de 2020).
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Figura 26Web del Museo MET (Estados Unidos), 2 de febrero de 2006, donde se observan acceso a la compra las
entradasonling e-commercede productos y una zona de personalizaciéon. Fudritps://web.archive.org.
(Gnsulta realizada el 13 de septiembre de 2020).
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other fans of the Museum.
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Figura 27Web del Museo MET (Estados Unidos), 4 de junio de 2011, se incluye la partarsial)con
accesos a las redes sociales de Flickr, Facebook, YouTube o Fousstdtmras (MET share). Fuente:
https://web.archive.org. (®Onsultarealizada el 13 de septiembre de 2020)

En 2008,el Museo ThysseBornemisza se plante6 el desarrollo de una nueva version de
museothyssen.org y educatyssen.org para adaptarlos a las nuevas formas de comunicacion y
habitos de los internautas. En febrero de 2010, entre los diez sitios mas visitadesraunidial

se situaban cuatro de los denominados 2.0: Facebook, YouTube, Blogger y Twitter. En Espafia,
Tuenti ocupaba la posicion catorce, por delante de los principales medios de comunicacion
onling como elmundo.es y elpais.cofAlexa World Top RankingAfexa Top Ranking Spain,
febrero de 2011).

Igualmente, eMuseoestuvo trabajando desde finalee la década de 200@n proyectos para

dispositivos moéviles tipemartphoney tablets, aunque esta Ultima propuesta no se pondria en
marcha hasta 2011Ademas de la apertura deun nuevo canal en iTunes, para descarga de
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videos,podcastsy documentos en iPodjue se presentarian el invierno d&2011 (Memoria
actividad Museo ThysseBornemisza2006-2010)

En el afio 2009, el Museo Reina Sofia redisefidgngpiveb. Ese mismo afio, abordé la creacion

de un Area de Programas Virtuales (dependiente del Area de Comunicacion), con una clara
mision deactuarcomo un centro de recursosserviciosonlinecon el que emuseopudiese
trascender su contexto local, ifie y temporaly favoreciendoel flujo, intercambio y
participacién a través de la generacion de contenidos en distintos canales. El museo buscaba
con esta iniciativa actuar como nodo en red#s colaboracion internacional a través de
estrategias de comuoacion en redPara ello, el museo elabor6 una estrategia de su presencia
en la web en cuanto a contenidos, disefio y usabilidad, con el usuario como centro.

En términos de trafico web, el Reina Sofia, recoge en su Memoria anual déT2009 4) un

trafico acumulado anual de 978.913 visitas,las 748.410 del afio anterior (2008). El trafico
web, tal y como se observa, sigue aumentando afio tras afio. (Memoria de actividades Museo
NacionalCentro de ArteReina Sofia, 2009, pags. 17#0).

MES 2008 2009
ENERO 76.376 69.960
FEBRERO 120.575 75187
MARZO 101.883 86.168
ABRIL 100.861 88.441
MAYO 87224 91.669
JUNIO 71.679 73.363
JULIO 38.800 63.524
AGOSTO * 62.690
SEPTIEMBRE » 80.497
OCTUBRE * 90.881 SITE HYPERSOUNDS
NOVIEMBRE 81.681 96.535
DICIEMBRE 69.331 85.998
964.913 8.000
TOTAL 748.410 TOTAL 972913

Tabla 4Comparativa del trafico web Reina Sofia, afios 2200#D.
Fuente: Memoria de actividades Museo Nacicbahtro de ArteReina Sofia, 2009 (pags. 17&2).

En elafio 2010 el Museo ThysseBornemiszaonfirmo el crecimiento continuado dripublico
onling superandose el millén y medio @isitantes y contando en varias ocasiones con mas de
10.000 visitas al digEl museo tenia como objetivo tener una web deslocalizada, es decir,
trabajaban con etoncepto de generar contenidos que pudieran ser dedleados fuera de su
sitio que tiene su origen en la Coleccidal musedrabajé en contenidos susceptibles de ser
embebidos librementgsindicacién de contenidos que facilitaba la difusion del contenido en
otros lugaresgnwebs oblogs, como los videasel mapa del tiempinteractivo una novedosa
aplicacion que permitia recorrer todas las obrasrdakeo porsiglcs y afios de formaisualy
accesible a través de pantallas tagtilddemasgel museo utiliz&ormatos multimedia, como
videos o animacionespn el fin de proporcionar un contenido mas atractivo, facil e inmediato.
(Memoria actividad Museo Thyss@&ornemisza20062010)

Por su parte, el Museo del Prado cerré 2@bd unincremento del 11,5% de visitantes web
(4.335.295 accesos/afi@eomparadaon el afio 2009Tabla . En respuesta a esta demanda, el
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servicio web demuseo, fue ampliando la propuesta de soportes y contenidos de la Red,
especialmente, con la creacion del Canal PradoMéHig. 28) contenedor de todos los
desarrollos multimediajue se generan para su difusiénling asi como con la creacién de
versiones adaptadas para dispositivos mévildemoria de actividades Museo del Prado, 2010).

Datos de visitantes a laweb en 2010

Total de nimero de visitas/afio

2010 2009

4335295 3HET150

Incremento del 11.5%

Media de nimero de visitas/dia

2010 2009

118775 10.797,6

Incremento del 10%

Tabla 5Comparativa de datos de visitantes afios 2009 y 2010 a la wébudelo del Prado (Madrid).
Fuente: Memoria de actividades Museo del Pra2izil O(pag 1798).

Figura 28Ilmagen del proyecto El PradoMediuente: Whatsne*" . (bnsultarealizada ell deagosto de 2021).

H Museo RijksmuseunfHolanda) en 2013toma la decision de poner a disposicion de los
publicos recorridos multimedia gratuitos a través de la descarga e aplicacion del
Rijksmuseum y accesibles desde cualgsmeartphone como una forma mas de hacer accesible
su colecciéma todos los publicofigital Strategy in Museums: A case study of The Rijksmuseum
Amsterdam 2020).

Los widgets de contenidos relacionados seearon como experimento para mejorar la
experiencia de navegacion del usuario y avanzar en la idea de que deben ser los contenidos los
gue vayan al usuario, y no al revés. Se dot6 a la web de herramientas sociales y se gener6 una
estrategia en redes sociaeue se vio reforzada por el nacimiento Gahal Comunidad social.
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Los museos hicieron grandes esfuerzos por hacer que sus contenidos fueran agcesibles
trabajo continuo y del que haypdavia,muchos tienen esa asignatura pendiente.

Como parte de l&xploracién en el entorno digitalrtMuse, el buscador desarrollado como
parte del estudio de la presencia de los museos en la Web 2.0 superé las 500.000 busquedas
desde su inicio, en junio de 2009.

Google Art Project, un proyecto de Google, en el quduseo ThysseBornemisza participo,

junto con otrosdieciséismuseos de todo el mundg Reina SofiaMetropolitan, MoMA,
Hermitage, Tate, Uffizi, National Gallery London, Van Gogh Museum, entre;.ofsta
colaboracién supuso una alianza con un socioaapacidad tecnoldgica vanguardista y alcance
mundial, asi como un avance en la idea de web de contenidos deslocalizados en otras paginas.
El proyecto estaba concebido como un espacio de encuentro entre museos y de intercambio de
conocimiento, asi como arexperiencia Unica para los amantes del arte, donde cada institucién
presentaba una seleccion geezagle sus colecciones. MluseoThysserBornemiszaompartio
28imagenes de obras maestt&3 de la Coleccion Permanenteincode la Coleccion Carmen
ThyssenrBornemisza, de artistas como El Greco, Bronzino, Durero, Van Eyck, Ghirlandaio,
Rubens, Canaletto, Renoir, Van Gogh, Cézanne, Kirchner, Hopper, Corot, Galigni. La
experiencia mas interesante del proyecto fue una sesion fotografica de ochs te duracion

en Gigapixel del cuadrdoven caballero en un paisg¢€ittore Carpaccio) y que dio como
resultado una imagen con 14 millones de pixeles. La visita virtl@akalas de las colecciones
(salas 5, 7, 12, 17, 26, 32, 33, 38, 40, C, N y jitfeeuna navegacion inmersiva pomeliseo,

con acceso a las obras disponibles en el proyecto graciagentzlogiaStreet View goftware

de Google)Dicha aplicacion facilitaba el acceso fidaa técnicajmageresen alta resolucion,

video sobre lgiezaen YouTube, textos, procedencia, artista y relacion con otras obras del
mismo autor en otros museos que formaban parte del proyecto (Memoria actividad Museo
ThysserBornemisza2006-2010).

En el Museo MACBA de Balona, encontramos la primera menciéon a su web en los datos
publicados con la comparativa de trafico web durante el periodo comprendido desde el
31/12/2010 al 31/12/201ZFig. 2% Tabla & Estos datos iran en aumento en los afios sucesivos

y con mas detée. Asi, por ejemplo, en su Memoria de actividades de 2014, destaca que la web
del museo cerrd el afio 2012 con un incremento del 3,28% en visitas (sesiones). En positivo
destacan las cifras de usuarios Unicos (9,12% mas que el 2011) y las paginagieistas,un

total de 1.879.734 aumentaron un 2,59% respectafal anterior En general, las cifras positivas
indicaban una mejora organica del posicionamiento, pero también muestran un uso menos
extensivo de la web. Por lo que respecta a las fuentes fiedr&abe destacar la cifra de visitas

a través de las redes sociales, que triplicaron su nimero, siendo Facebook la que experimentd
un mayor crecimiento con un 70% del trafico total. Un indicador que el museo tuvo muy en
cuenta a la hora de definir lasteategias de comunicacién en las redes sociales durante 2013
(MACBA.cat analitiques web 2012, 2013).

01/01/2012 - 31/12/2012: ® Visites
31/12/2010 - 31/12/2011: ® Visites
4.000

ffﬁJ\»M'”\A»ﬁx/\’\vﬂMﬂMAMAK\M/L.\,A/\/“f\ﬁ/\m,_‘AM\/’\’AVWDMA/ mw%

abril 2612° 12 octubre 2012

Figura 29. Comparativa de datos de visitantes web de los afios 2011 y 2012 a la web del Museo MACBA
(Barcelona). Fuente: Web MACBA.cat.
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2012 2011 % variacio

Visites 582.045 | 458.868 26,84%
Visitants exclusius 390.253 305.179 27,88%
Pagines vistes 1.898.311 | 1.580.912 20,08%
Pagines/visita 3,26 3,45 -5,33%
Durada mitjana visita 02:19 02:38 -11,68%
Durada mitjana visita (corregida)® 03:20 03:42 -9,88%
Percentatge de rebot 49,24% 43,49% 13,22%
Percentatge de visites noves 64,97% 64,12 1,32%

Tabla 6 Comparativa de datos de visitantes web de los afios 2011 y 2012 a la web del Museo MACBA (Barcelona).
Fuente: Web MACBA.cat.

J Pantoja (2015), durante una conferencia impartidarante el curso de verano titulado
dComunicar el arte: Nuevastrategias para la difusion de los mused&syolucion de la identidad
digital del Museo del Pradindicaba que su estrategia de comunicacion digital se asentaba
sobre cuatro pilares: web, redes sociales, video y aplicaciones mdRidletoja ya indicaban

2015 quela web se veiamenos desde ordenadores y que la mayoria de las conexiones se
realizabardesde dispositivos mévilesobre todopara comprar cosas.

Hoy en diad mayoria de los musedsternacionalescomo el Louvre (Paris), Museodel
Hermitage (San Petersburgo) o la Galeria Nacional de Arte (Washington, DC) constituyen
ejemplos notables de entornos web extensos y ricos, mientras que otros, como el Museo de
Arte Moderno (MOMA) de Nueva York, presenta obras de arte digitales, asi como exygssicio
creadas exclusivamente para su exhibi@éline La web ya no funciona como una herramienta
para mejorar la experiencia de los espacios de la galeria, ahora se ha convertido en el medio
artistico.

Los museos virtuales y los recursmiine dan comoresultado colecciones y experiencias
interactivas. Los visitantes del sitio web estan empoderados y se involucran activasient®
capaces de seguir sus interegadividuales y nasometerse pasivamenta la autoridad del

musea Las coleccionemnlinedigitalizadas transforman las obras de arte a objetos disponibles
para el consumo personal, para que cada visitante la disfrute a su ritmo, velocidad y comodidad.
El contexto del museo se reduce, dando oportunidad a que los \estamerpreten y den su
propio significado a los objetos, desarrollando sus gustos y opiniones. Los museos y colecciones
virtuales son extremadamente valorados por su contribucion como material educativo para los
académicos, democratizan el afie que sn de faciacces@ara todos los que tieneconexién

a Interne), alcanzan una mayor audiencia y, finalmente, desafian las préacticas elitistas de los
museos(Digital Strategy in Museums: A case study of The Rijksmygeusterdam, 2020).

En la actualidactasi todos, por no decir todos, los museos tienen una pagina web, agstpe

no significa tener urPlan de marketing digital, sino simplemente, que se tiene uno de los
muchos ingredientes necesarios que conformarPlam de marketing digitalUn ejemploes el
testimonio del Museo IVAM de Valencia, que reconoce en el cuestionario enviado:

GoXov 9y Sadza Y2YSyidza St Lx!'a y2
marketing ni de personal propio con esas funciones. No disponemos de

un plan especifico de marketing. Estartrabajando en el pliego de
contratacion de una empresa de Comunicacion global que desarrolle

esta faceta como parte de la estrategia de Comunicacién y Redes
Sociales. Nos encontramos en un momento de transicién, con una nueva
Direcciéon que quiere tranar hacia lo digital para llegar a nuevos

R
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Nuria Enguita
Directora General del IVAM de Valencia

En otros casos, como es el del Museo Picasso de Barcelona, se reconoce su importancia y
necesi@d, asi como los elementos que deberia tener, situando langgiucional y los perfiles
delasredes sociales como parte integrante de esta planificacidn estrat@darda Vilaso2021
Directora Gerente del Museo Picasso de Barcglona

ElThysserBornemisza por su part@firma tener unPlan de marketing, donde el pilar digital

esta presente y reconoce que lo digital es un canal muy importante de relacion con sus publicos.
Lo fisico y lo digital estdn cada vez mas interconectados y elabneaestrategia basandonos

en el conjunto, entendiendo que lo digital es un espacio de dialogo y de generar comunidad, una
comunidad que trasciende lo fisico y dfaeilitaal museo llegar a cualquier parte del mundo.
Ademas, el ecosistema digital, permiteedir el impacto de la actividad realizada, asi como
conocer qué opinan los publicos casi a tiempo real y con esta informacién, se pueden tomar
decisiones basadas en datos (Evelio Acevedo, 2021). Lo mismavuseel Picasso de Malaga,

que afirma tener na estrategia de marketing global. Con la que persiguen adaptar los habitos
de consumo reclamados por los distintos publicos para mejorar la propuesta de valor (en
difusion, en distribucién de entradas, etcpn lasposibilidades de automatizacién (Geitho

Peiro, 2021)

9y St ®asdodziRengageent La calidad de los espacios web como soporte del
compromis@ .ManinezSanz y SBerrocalGonzalg 2017. Plantean la conexién entre la
calidad ofrecida en la pagina web de los museos, coatila de engagementde los usuarios,
para lo queparten delas webs corporativas d&l museos de arte contemporaneo espafioles y
tienen en cuenta los siguientes datos:

1 Nuamero de visitas recibidas por la pagina web (siendo este el criterio tomadovedono
para ilustrar el mundo digital).

1 El nimero de visitantes fisicos presenciales aguaierona las instalaciones fisicesl
museo (siendo este el criterio tomado como valor para ilustrar lo que denominan el
mundo anal6gico).

1 La media de seguidores tmqueconsiderarcomo las principales plataformas de redes
sociales (Facebook y Twitter) de cada uno de los museos (para materializar la
adscripcion e interés del internauta).

1 Por dltimo, el puesto otorgado por Alexa en la clasificacion que mide eand&ftibido
por cada pagina web del museo (el cual consideran sintomatico de la popularidad que
ostentan dichos portales en la red).

Sin embargo, leestudio no tiene en cuenta varios criterios que son importantes para hacer este
tipo deandlisisy que podian cambiar significativamente algunos resultados.

En primer lugar, no tiene en cuenta la variable de fuente del tréfico, es decir la procedencia de
ese trafico en los parametros de trafico organico o de pago. Eso significa, que aquellos museos
con presypuestos para hacer campafas de pago digitales del tipo que sea SRy entre

otros), podrian tener un mayor trafico, puesto que son capaces de compnslamtras
institucionescon menos recursos que no podrian hacerlo.

En segundo lugar, consi@ersolo el criterio de seguidores cortaoratio de engagemente su
comunidad en esa red particular, y mas teniendo en cuenta que, en los inicios de la actividad en
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redes sociales, el foco lo solian poner en la cantidad de gente que sigue el perfil yano en
interaccion de ese usuario en la comunidad de la que es miembro. Para ver la ratio de
engagementhubiera sido quizds mas adecuado utilizar el nUmero de usuarios (seguidores) con
la ratio de interactividad (me gusta, favoritos, visionados), para potil&ar una ratio real de
engagementes decirde interaccién con la comunidatd la cual forma parte

En tercer lugar, tuvieron en cuenta el trafico que puede recibir una web, puede que Alexa
solamente mid la navegacién de los usuarios mediaAlexatoolbar. Esto significa, que esta
toolbar se instala en el navegador de los usuarios y va midiendo su comportamiento en la red.
La barra de Alexa es descargada voluntariamente por los usuarios en su pagina gebd
significa queAlexa slo estd midiend los datos de aquellas personas da&enen instalada en

su navegadoy, en consecuenciastos datos van a estar sesgadosn el fin de no haber partido

con estesesgo, hubiera sido mas adecuado habemenzado potos datos ofrecidos por los
distintos museos que recogen en sus sistemas de medicion.

Por ultimo, y dentro de la metodologia planteada, se apoya en el criterio de calidad, en la norma
UNEEN ISO 8402:199%ero no tiene en cuenta otros criterios como la accesibilidad a los
contenidos o logrincipios deusabilidad web de autores como Jakob Nielsen, considerado el
padre de la usabilidag del cual existeumerosabibliografia.

El Museo ThysseRornemisza, desde la Direccion de marketing y dentro del Area de Customer
OELISNASYOSs KAI Evadationdlé ldsdasitanges de fa tvelztdéls&bNacional
ThysserBornemisza (septiembre 2021), cuyo objetiymerseguiaevalua la experiencia de los
visitantes a la web del museasi comantender las motivaciones para visitarla y conoce si
visitante web le movia uabjetivo académico o de oci&l estudio analizé &edbackrecibido

en elperiodocomprendido entre el 23aljunio al 22 de julio de 202 arrojando las siguientes
conclusiones:

Caracteristicas de los visitantes:

1 La mayoria de los visitantes de la web residian en Espafia

I Casila mitad de los encuestados tenian alguna relacion académipeofgsional con
el mundo del arte. Los diferentes perfiles (artistas, estudiantes, docentes vy
profesionales) se agrupaban en porcentajes entre el 10 y el 11%.

1 4 de cada 10 encuestados no tenian ninguna relacién con el mundo del arte.

i1 8 de cada 10 visitaes declaran haber visitado mayoritariamente eluseo
previamente siendo sta proporciérinferior en el caso de los encuestados extranjeros,
asi como en el segmento de estudiantes

Motivacion:

1 Las personas que visita la web delmuseo lo haciamnayoritariamente por motivos
de ocio y solo un tercjdo hacigpor motivos académicos o profesionales.

22 a metodologia utilizada fue una encuesta a los visitantda deeb del museo, accesible a través del
formatopop-upo ventana emergente que aparece a los dos minutos de navegacién en la web. La encuesta
se ha mantenido activa en el periodo comprendido entre el 23 de junio al 22 de julio de 2021. Se recibieron
1.23 respuestas validas, de las cuales el 93,9% han respondido el cuestionario en espafiol y el 6,1% en
inglés.
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1 El conjunto de personas que visita la web por motivos deocio se dividid en dos
subgrupos en funcion de si tenian o n@lacidon conrel arte, con el fin de identificar
posibles diferencias entre los dos perfiles, segun esta relacion.

1 El 39,3% de los encuestados visitala web por motivos de ocio y no tenian relacion
algunacon el mundo del arteun porcentajeligeramenteinferior enel caso de los
encuestados extranjeros. Esto se @edque entre los que visitan la web por motivos
de ocig se encontrabainteresados mayoritariamente en visitar el MNE&ndomas
facil para losespafolesa causa de las limitaciones que gerExratanto el
desplazamiento como la reduccién de la movilidad causadas @DVIEL9.

Usos de la web:

1 4 de cada 1l@&ncuestadogieclaraon que hdian visitado el area de la exposicion de
DS 2 NHA | (lsespysiiSriiemBoral que ofrecia el museo ememento en el cual
se realizé la encuestdjrante su consulta a la web.

1 Casi un tercio Haiaconsultado la coleccidonline

1 Lamitadde losencuestadosvisitaronlas areas comerciales de la web: el 28,0% la tienda
y el 21,6% la venta de entradas.

1 La vsita a la colecciéonline fue superior entre los que visitan la web por motivos
I OF RSYAO02a @& LINRPFSaAz2yltSax YASYyGNY a | dzsS
fue visitada en menor porcentaje por los que visita por motivos académicos y
profesonales.

1 Los encuestados que vigiten la web por motivos de ocio sin relacién con el mundo de
arte, visitaronen un porcentajemuy superioral total las areas de la tienda y de venta
de entradas.

1 Mas de la mitad de los encuestados buscanformacion, v sea sobrectividadesy
exposiciones, sobre las obras drliseo o en relacidon con una visita reciente. Un tercio
lo hizopara planificar su visital museo

1 Los encuestados residentes en el extranjero vigitda web para planificar su visita en
menor porcentaje que los espafioles. Sin embargo, el porcerdejdusquedasde
informacién sobre las obras daluseofue significativamentesuperior.

1 En cuanto a su relacién con el mundo del arte, los estudiantesosofuebuscaon
informacién sobre las obras deluseo en mayor porcentaje. Lo mismo sucede con los
artistas y creadores, que son los que mas buscan inspiraciorsytedajo creativo.

1 Los encuestados que no visita antes el museobuscaon informacién sobre las
actividades o exposicionege este en menor porcentajemientras que busceon
informacién sobre las obras deluseo o qusieron comprar en laiendaen mayor
porcentaje

Los autoressarciaMadariagaRecuero y Blasco, en su artidla influencia de las paginas web

de los museos en las intenciones de los usuaf&i¥ 8), plantean si las caracteristicas de la
pagina web de los museasontenido, personalizacion, facilidad de uso, promocién, emocion y
estética, influyen positiva yignificativamente en las intenciones de los usuadda horade
volver a la pagina web y desitarel museo fisicamente, a partir del analisis de las paginas web
de los museos nacionales del Prado y Reina Sofia (ambos en Madrid, Espafia). Adatizando
siguientes hitos:impacto de la satisfaccion de usuarios con la web del museo sobre sus
intenciones (especificamente, volver a la pagina web y de visitar el museoyfisieolo de la
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evaluacion del sitio web de los museos (que incluye el contenidogmaizacion, facilidad de
uso, promocién, emocion y estética) sobre el control y las intencidelessuarioFig.31)
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Figura 31Variables tenidas en cuenta en el estudio para determinar la relacion entre la weinteiasones de
los usuarios. Fuente: Gardiéadariaga, Recueroy Blas&y adz I NI NOdzf 2 a&a[ | Ay FfdzSyOAaAl R
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Los autores concluyen que los resultados no fueron significats/ya que comparando la web

del Museo del Prado y la del Museo Reina Sofia, la experiencia de navegaddarente, lo

cual podria relacionarse con los objetivos de la pagina web de ioatiucion Ademas,
resaltaban que hacer la comparativa entresdie los museos mas visitados de Madpikiria
acarrearalgunos sesga, para lo que proponian como futurafas de estudio, determinar si
existe una relacidn entre la satisfaccién de los visitantes de los museakspasiciéra volver

al misma Esta vaable, es la que se recoge ahora en faétricascomo NPS y que algunos
museos tienen como KPI de seguimiento. Ademas, de los datos arrojados por plataformas como
Google My Business o Tripadvisor, donde un andlisis de los datos podria arrojar ese tipo de
informacion.

Otro delos pilarescomunicacionales digitales en los que se basan los museos son las redes
sociales. En 2010, La IAB (Internet AdvertisementaBate> LJdzof A Os St aLL 9a&i
a20A1tSa Sy LYGSNySiGé¢ a@nbiosignifitaidssiettaric®anteribra i dzR A 2
y Facebook seguia siendo la red social por excelencia en cuanto a uso, seguida de YouTube,
Tuenti y MySpace.

d
y

Redes sociales utilizadas o visitadas

= Un 89% de los encuestados usuarios de las redes sociales online, utiliza o visita Facebook.
* Youtube y Tuenti son la segunda y tercera red social mas visitadas, respectivamente
Facebook | 50%
Youtube | 60%
Tuenti | 4%
MysSpace [N 18%
Twitter [ 155
Badoo [N 15%
His I 10%
Linkedin [l 5%

xing |l %

2% O Redes Sodal |[ s

Figura 32 Resultados del Il Estudio sobre redes socialdstennet a la pregunta ¢ Cuales de las siguientes redes
sociales utilizas? (marca todas las que correspondan). Fuente: IAB, 2010

El estudio, recogia que la red social mas usada por los encuestados era Facebook, seguida de
YouTube y la ya desaparecida tedTuenti(Fig. 32)
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Red Social preferida

* Facebook repite como la red social preferida por los internautas.

* Tuenti y Youtube también repiten posiciones en 2010, siendo la segunda y tercera red social que
mads gustan, respectivamente.

59%
Facebook 50%

Tuent  — 24

_——
Youtube 10

MySpace g 3o

*Badoo ™ %*

Linkedin :

His X [ 2010 [ 2009
H

Twitter

3

X
* €n la primera ola realizada en 2009,
| 0% no se testd la categoria Badoo.
Xing gy, 4
** Enla segunda ola realizada en 2010,

o 0 se tests la categoria Otros.
Otros sy,

Base usuarios de redes sociales (2010): 538 |

Figura 33Resultados del Il Estudio sobre redes sociales en Internet a la pregunta ¢, Cual es la red social que mas
te gusta? (marca todas las que correspondan). Fuente: IAB, 2010.

Ante la preguntasobrela red social preferidaqr los usuariosla investigaciomecogia que la

red social preferida por los encuestados era Facebook, seguida de Tuenti, YouTube y MySpace.
Facebook, seguia siendo la red preferida y experimentaba un ligero crecimge@09 (Fig.

33).

En 2010 la consultora Tatum, publi8& S albtetzietAe® Espafia y en el MunécEn él, se
recogia queel 95%de los usuarios de Internet en Espafia accedian fundamentalmente para
navegar por la web (un 1% mas que en 2008)90% lo hacian parnviar o recibir correo
electronicq y un 45% para utilizar el servicio de mensajeria instantanessdhger (un 7%
menos queen 2008). Fue la primera vez, que la consultora recogi6é datos relativos a las redes
sociales en Espafia, elarme destacaba que Espafia se habia colocado ya en el séptimo pais del
mundo en el uso de redes sociales, con un 80% de internautas pertenecientes ya a alguna red
social y un 60% las consudttodos los diad.as redes sociales mas visitadas por los edpan
fueron Facebook, que superaba los 7.900.000 de usuarios, Tuenti (7 millones de usuarios), y
Twitter.

La publicacion ademasdicaba quehabia empresas que tenian perfiles corporativos para
relacionarse con sus clientes (un 80% utilizaba Twitteesgltaba que las empresas que las
utilizaban sobrepasan a la competencia en ingresos y beneficios, resaltando que 300.000 marcas
como BlackBerry, Colgate, eBay, Intel, Nokia o Micrasofelacionaban con sus audiencias a
través de Facebook.

Las pesquisarealizadas, recogiaml@mas recogia un dato muy interesante y es que el 30% de
los usuarios que utilizaban redes sociales recordaban la publicidad que veian, ngemettes
52% se hacian seguidmde una marca. Ademas, el 46% hablaba favorablementastearcas

a las cuales seguigadvocacy.

Este contexto eaecesarigara entender la llegada de las redes sociales al entorno museistico.
Entre los afios 2007 y 2009, empez6 el uso de las redes sociales por parte de los museos
internacionales como el ElTde Nueva YorkHstados Unidgs que abrié su perfil en Facebook

el 8 de noviembre de 200@ la National Gallery de Londres (Gran Bretafia).

En Espafagl desembarco de las redes sociales en los museosriue afio 2008. El primer
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museo espafol en alircuenta en Twitter fue éfluseo del Prado (3 de octubre de 2008), unos
meses mas tarde, en febrero del 2009, el Museo Reina Sofia siguié sus pasos creando su perfil
en esta red social y el dltimo de lgaia del eje del Prado, fue el Thysdrnemiszag de abril

del 2009). La llegada de Facebook llegé al poco tiempo, el primero en abrir su pesth ead

social fue elMuseo ThysseBornemisza (17 de enero de 2009), seguido del Reina Sofia (6 de
abril de 2009)y por ultimo, el Prado (22 de septiengbde 2009).

{S LINIHAOALIOIF FOGADIYSY(HNS Sy 2 1jdzS RSY2YAYIl ol
publicacion libre deontenidos como YouTube o Vimeo, en los que se publicaidenssobre

todas las exposiciones temporales, los ciclos de cené#as, actividades, etc. El uso de estos

sitios tenia dos grandes ventajas: subir el contenido a espacios en los que son consumidos y

evitar la necesidad de realizar cuantiosas inversiones en equipamiento informético y de
telecomunicaciones para la putdicion enstreaming En 2011 el Museo ThyssBornemisza

contaba con 49 videos en Vimeo, que supusieron 96.425 vigitasn 458 en el canal de
EducaThyssen en YouTube, que supusieron 886.243 visitas (Memoria actividad Musec Thyssen
Bornemisza20062010).

Las redes sociales, empezaron a tomar relevancia y museos como el Reina Sofia, recogen un plan
detallado de cémo afrontar su estrategia en redes sociales en funcién de los distintos objetivos
y canales. Un plan que iba mas alla de un Unico espacidezndt:

1 Fotografia: http://www.flickr.com/museoreinasofiaEntorno para compartir fotos y
videos en el que los usuarios pueden ver, comentar y descargarse imagenes de los
distintos programas y exposiciones dalseo, incluyendo vistas de la actividad interna
gue habitualmente no es visible para los visitantes. Ademas, los usuarios pueden realizar
sus contribuciones con imagenes y videos tomados en el interiomgdsgo.

1 Informacion, debate y comunidadthttp://fa cebook.com/museoreinasofia Canal de
comunicacion social para compartir noticias, eventos y convocatorias del museo, en la
gue los usuarios comparten sus experiencias e impresiones en red a través de foros,
grupos de actividades especificas, invitacioess.

I Video y audio:http://museoreinasofia.blip.tv Plataforma con material audiovisual
sobre las actividades del museo y la vision e impresiones de su publico usuario.

1 Noticias ynanoblogging http://tw itter.com/museoreinasofia Canal informativo a
tiempo real con noticias y convocatorias sobre las actividadesuakto, caracterizado
por la inmediatez de la informacion.

1 Referencias documentalesline http://delicious.com/museoreinasofiaArchivo para
referencias documentales en Internet con base de etiquetado social en el que el museo
incluye recomendaciones de entornos y docunosnonline que complementan y
amplian sus diversas lineas de trabajo.

9 Actualizacion de contenidos:
http://friendfeed.com/museoreinasofiahttp://friendfeed.com/museoreasofia
Entorno decrossposting actualizacion de noticias y eventos publicados en otras redes
sociales del museo. Relne en un Unico punto todo lo que se publica en Facebook, Flickr,
Delicious, Twitter y Blip.tyyMemoria de actividades Museo Nacior@éntro de Arte
Reina Sofia, 2009, pags. 1B8B).

Ese mismo afio (2009), recogia el Museo Reina Sofia el estado de sus redes a fecha 1 de

diciembre, en sus perfiles de Facebook, Twitter, Blip.tv, Delicious y Friendtewgjeaestos
dos ultimos, no eran redes sociales, sfeedde contenidogFig. 34).
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http://twitter.com/museoreinasofia
http://delicious.com/museoreinasofia
http://friendfeed.com/museoreinasofiahttp:/friendfeed.com/museoreinasofia

Facebook FANS 1-DIC-09

Museo Reina Safia (6 julio 2009)
(Fecha de lanzamiento 23 junio) 25185

Musée Reina Sofia Ol La La

(grupo en francés para amantes del Museo Reina Sofia) 548

Twitter 1-DIC-09
Sequidores 2.834
Blip.tv 1-DIC-09
Entradas 47
Visitas 15.240
Delicious 1-DIC-09
Referencias publicadas 367
Seguidores 27
Friendfeed 1-dic-09

Personas suscritas 67

Comentarios 587

Figura 34Reporte de seguidores y visitas de las redes sociales Facebook, Twitter, Blip.tv, Delicious y Friendfeed
del afio 2009 del Reina Sofia (Madrid). Fuente: Memoria de actividlhaleso Nacional Centro de Arte Reina
Sofia 2009(pags. 186a183).

Las redes sociales ocupaban un lugar destacado dentro de la estrategia web (Facebook, Flickr,
Twitter, Vimeo,YouTube, etc.). 2010 fue un afio importante en el replanteamiento del uso de
estas herramientas por parte de los museos. Facebook era la mejor posicionada para conversar,
escuchayraprender yacercar a los usuarios a los museos, ya estes debiamotar que su

opinion se tiene en cuentanla toma de decisiones.

En 2010, la actividad d®luseo del Prado en redes sociales posicianésteentre los tres
museoseuropeos con mayor volumen deguidoreen Twitter y Facebook, tan solo por detras
de la accion onjunta de bs MuseosTate (Londres)y Louvre(Paris)en el caso de Facebook
(Memoria de actividades Museo del Prado, 2010).

El mejor conocimiento del perfil de los seguidores en las redes fue fundamental para continuar
abordando proyectos. En febrero d2011, la pagina en Facebook del Museo Thyssen
Bornemisza contaba con 15.405 seguidores y la de EducaThyssen, 1.711. Sin embargo, no era el
Gnico uso que se estaba dando desde el Museo ThyBeamemisza a Facebook. EducaThyssen,

el perfil del Area de educ#n, utilizaba esta herramienta en el canal Estudio Joven como una
prolongacién de los talleres y actividades presenciales. La presencia en Flickr del Museo Thyssen
Bornemisza se activé en 2010 con el proyedto ciudad en el Thyss&rcon 50 obras. Pau

parte, el perfil de Twitter deMuseo ThysseBornemisza contaba con 5.160 seguidores en
febrero de 2011, un potente canal de comunicacion para las exposiciones y otras actividades
que desarrolla el museo. EMuseo ThysseBornemisza, al igual que hicieron otros museos,
participé eneltrenda ! &1 F / dzZN} 62N Sy ¢gAGGSNE St m RS
pudieron conversar con el personal deliseo. Segun el buscador tigeetstopsy.com, ese dia

hubo entorno a 9.05Qweetscon loshashtagstaskacurator y #askcurators (Memoria actividad
Museo ThysseBornemisza2006-2010).(Fig. 35).
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Museo de la Moda @museodelamoda - 16 oct. 2010
Si tienen preguntas funcionaremos con la dinamica de #AskCurator...sobre
la institucion, la muestra, cosas especificas sobre moda etc!!RT

Q o v, W

Figura 35 Trend#askacurator en Twitter para preguntar dudas acerca de los museos, institucion, etc.,
recogida en eperfil de Twitter del Museo de la Moda (@museodelamoda).
Fuente: Twitter. Consultarealizada el 13 de junio de 2021).

[ 2a YSRA2a&a &a20AltSa FRSYyta R
expandir el mensaje del museo suponian un excelente
canal de escucha, que permitia la bidireccionalidad y en
consecuencia un feedback de gran valor tanto para la
institucion que podia recibir de manerasadita lo que su
publico deseaba trasmitirle como para el internauta que
se sentia parte activa en el proceso de evolucion del
propio museo. Esta dinamica es la que hizo posible
afianzar una comunidad de seguidores en torno a
A Yl dzA S (i dzR SH prafegoivatidg IS iaférmacion,

R MartinezSanz julio-agosto2012,vol. 21, n° 4, pag
393)

En 2013 el Museo NacionalThysserBornemiszaanimado porla revolucidon que estaba
suponiendo Twitterpublicéun libro omnicanales decir un contenido que podia sEmsumido

tanto en Twitter como en el libro imprespgue hoy en dia solamente puede ser disfrutado
impresq titulado #Thyssenl4(Solana, 2013). El lib{&ig. 36) partia de una original iniciativa

de una serie dduits publicados durante 2013 por Geilno SolanaQirector artistico del
entoncesMuseo ThysseBornemisza, holuseo Nacionalen su perfil personal de Twitter y
acompafados ddlashtag#Thyssen140. En esthsts, Solana comentaba distintas piezas de la
coleccion y en la fotografia de cada obra afiadia sus propios comentarios, en un ejercicio de
interpretacion del mensaje de las obrds las colecciones del muséde los siglosxilial XX,

desde uncontexto contenporaneo.El libro tuvo una gran aceptacion dentro de la comunidad
artistica, ya que era una nueva manera de disfrutar del museo con una guia amena y original
con tan solo una explicaci@n formato tuit (Fig. 8).

Comienza #Thyssen140,
mi guia esencial del
@museothyssen. A
partir de aqui, los tuits
van numerados. Leedlos
con cuidado, cada
palabra cuenta.

Start of #Thyssen140

Figura 36Portada del libro #ThyssenQ4la guia bilingle (espafibiglés) del Museo Thyssé&ornemiszan
formato tweet (Guillermo Solana, 2013).
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104 Hals es otro genio del retrato.Maestro del grupo informal y de las poses casuales
como la pincelada #Thyssen140 http://pic.twitter.com/GxaC0O5CxyL

104 Hals es otro genio del retrato.Maestro del grupo informal y de las poses casuales
como la pincelada #Thyssen140 pic.twitter.com/GxaC05CxyL/GxaC05CxyL

S GUILLERMO SOLANA @GUILLERMOSOLANA - 5 YEARS AGO

105 Antano se creyo que esta era la familia del pintor, pero no. Solo un ejemplo de
felicidad perfecta. #Thyssen140 http://pic.twitter.com/TIN8gYRBUR

105 Antano se creyo que esta era la familia del pintor, pero no. Solo un ejemplo de
felicidad perfecta. #Thyssen140 pic.twitter.com/TIN8gYRBUR/TIN8gYRBUR

¥ GUILLERMO SOLANA @GUILLERM

106 Los esposos unen sus manos.Los esposos se miran.La hija les mira.El hijo nos mira.en
nombre de todos #Thyssen140 http://pic twitter.com/RKX8Knl6Qb

106 Los esposos unen sus manos.Los esposos se miran.La hija les mira.El hijo nos mira.en
nombre de todos #Thyssen140 pic. twitter.com/RkX8Knl6Qb/RKX8KnI6Qb

W GUILLERMO SOLANA @GUILLERM:

107 Pero la secuencia de rostros sonrientes se ve interrumpida por un hueco, una pausa
oscura... #Thyssen140 http://pic twitter.com/7TsflxR3kf

107 Pero la secuencia de rostros sonrientes se ve interrumpida por un hueco, una pausa
oscura... #Thyssen140 pic.twitter.com/7TsfIxR3kf/7TsfIxR3kf

N GUILLERMO SOLANA @GUILLERMOSOLANA - 5 YEARS

108 El chico negro tambi€n nos mira, pero no sonrie. Un paso atras, se confunde con el
fondo. Camuflaje. #Thyssen140 http://pic.twitter.com/G3tHvg41Go

108 El chico negro tambi€n nos mira, pero no sonrie. Un paso atras, se confunde con el
fondo. Camuflaje. #Thyssen140 pic.twitter.com/G3tHvg41Go/G3tHvg41Go

N GUILLERMO SOLANA @GUILLERM:

109 Pero al desplazar el grupo a la izquierda, el pintor situa al criado (esclavo) negro en el
centro! #Thyssen140 http://pic.twitter.com/IBXfSk9HsX

109 Pero al desplazar el grupo a la izquierda, el pintor situa al criado (esclavo) negro en el
centro! #Thyssen140 pic.twitter.com/IBXfSk9HsX/IBXfSkIHsX

Figura 37Distintostweetsdel libro #Thyssen140 recogidos gtps://twitter.com/Myriam_ff (Miriam Ferreira).
Fuente: Twitterhttps://twitter.com/Myriam_ ff/status/933613129224916993

Durante el periodo comprendido entre los afios 2013 y 2014jbeo dio lugar a varias
conferencias y debatg$ig. 38)
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Conferencia:

#Thyssen140

LA GUIA ESENCIAL DEL MUSEO THYSSEN-BORNEMISZA CONTADA EN TUITS

Director Artistico del:

| THYSSEN-
[BORNEMISZA

‘MUSE(H1

MU3€o de| oo Fadrique de Basilea
Travesia de) mercado, 3 (ElHondillo)
omUseofdb, es

~ V*eodellibro

Figura 38Invitacion a la conferencia titulada: #Thyssen140 impartida por el Director artistico
del Museo ThysseBornemisza, y también autor del libro homéninkaiente:Foto Digital Bourne Twitter

Li y Bernoff (2009) disefiaron un método de trabajo denominado PBEISIrofesional de la
informacion MartinezSanz, 2012), con el objetivo de orientar a las instituciones a establecer
una estrategia comunicativa a los nuevos tiempos. rhetodologia auyas siglas se
correspondian con los términd%ople, Objectives, Strategyrechnologycentraba el foco en

los siguientes puntos clave

1. Peoplgpersonas): Conocimiento exhaustivo del pablico al que dirigirse.

2. Objectivegobjetivos): Detnitacion y definicién clara de los objetivdspublicosal que
se dirige

3. Strategy(estrategia): Entendida como planificacionldeacontecimientos

4. Technology(tecnologia): Blusqueda de los recursos que mejor se adaptios tres
paradmetros anteriores.

Los museos, al igual que el resto de las instituciones, debian participar de esta nueva revoluciéon
digital y congranfoco en la comunicacion 2.0 (bidireccional). Esta situacién, ademas de una
variacion en la forma de oaunicar, traia consigoambiosde mentalidad de las instituciones,
acostumbradas a una comunicacion unidireccional (comunicacion 1.0).

De cualquierforma, la mayoria de los museos espafioles se posicionaron de manera reactiva
ante la llegada de las redeecsales. Incluso algunas instituciones prohibieron expresamente
abrir perfiles institucionales en los medios socidlesteza2012).

Aunque en el inicio de la apertura de los perfiles digitales muchos no entendian la eledasia
redes sociales comanales de interacciéon y no de comunicacion unidirecciomadl Estudio

de Forteza Elgapel ddos museos en las redes social@912)se hace patente la improvisacion
de esa comunicacion, con falta de objetivos y de un plan integrado con el rests de |
comunicaciones del museo. Los museos, nedesitale un aprendizaje y un rodaje, que les
permitieseentender la importanciae que una red social es un canal mas de comunicacion, de
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https://twitter.com/DigitalBourne

la oportunidad que supone el poder tener a un ejército de fans, alales hablar, evangelizar
y que te ayuden a diseminat mensaje Ja coleccion, misién y valores tu comunidad acerca
del museo

Enla investigaciorMuseos y comunicacién: los nuevos medios como herramienta de dialogo y
sociabilidad de la instituciorEl uso de Twitter por el Museo del Prado, Museo Thyssen
Bornemisza y Museo Reina S¢fardon y Gonzale2016), cuyo objetivo era investigar el uso

de Twitter delos tres museos con mas visitantes de Madrid (Espgf@ncluyeron que los
museos analizados no contaban aam protocolo establecido de comunicacion en ninguno de

los tres museos analizados a la hora de interactuar con sus comunidades. Por ejemplo, el Museo
Reina Sofia, atendia a sus seguidores en Tvattdrorario de mafana, mientras que el Museo

del Prado y el ThyssdBornemisza lo hacian indistintamentinguno de los tres museos
parecia tener una estrategia definida que indicase una sistematizacion de tuits, hsshdegs
respuesta al usuario, tiepp de respuesta, etcque les ayudase a gestionar el uso de la
herramienta demicroblogging(Twitter) El estudio recalcaba que el Museo Reina Sofia, si que
respondia a las interacciones hecltas sus usuariog, posteriormente, retuitease contenido,
aunque este hecho no puede considerarse una sistematizacién de uso del medio social, si no
una buena practica aplicada. Las respuestas a sus comunidades parecian depender de la
presencia de los encargados del perfil social y su tiempo de dedicacién a lareeth er
limitado.

Los museos objeto del analisis mostraban aatitud de escucha con sus publicos, pero no era
activa ni constanteg solo respondiara aquellos usuarios que les mencionaban directamente
utilizando su nombre de usuario. Sin embargohabia un uso de Idsashtagsde exposiciones,

por lo gque se perdia informacion del hilo y se mezclaba con el nombre debrada obra que

el mismoalbergaba. La monitorizacion de loashtagsmas populares o de aguellas que hacian
referencia al nombre danuseo les hubieran ayudado a que hubiera una mejor percepleEén
este. Una practica que ahoga algunos museos empiezan a tener en cuenta para mejorar su
relevancia sociala las comunidades de los distintos perfiles en los que estaban presentes. No
sdian crear catenido especifico para Twitter, lo que lesbiera permitido aprovechamnejor

las opcionede este medio, con una tipologia y un formato de contenido muy concklto
Museo del Pradoa modo de excepcion, llela a cabo su iniciativa#taldetdle¢, explicada
anteriormente, pero no produa ningun otro contenido qugudieseayudar a la creacion de
una comunidadnlinede usuarios, a la interaccion entre los diferentes publicdslynuseo o

a despertar la curiosidad por participar en algunosnéee de su programacion.

Por dltimo, los museos analizados por Cordéon y Gonzalez (2016), no parecian contaa con
estrategia definida en el uso deshtags La utilizacion déashtagsexige una visién de marca
estratégica, asi como la definiciébn de un posicionamiento digital, ya que permite alcanzar a
nuevos publicos cuando se utilizan etiquetas genéricasygquen seguidas por un grupo de
personas. Del mismo modo, facilita desarmollaa comunidad concreta cuando se utilizan los
hashtagsde otros usuarios o instituciones, corasel casode #Arco2015, en tanto que amplia

la accion museistica a una comunidad acotada, definida y probablemente conocida. El formato
que principalmente utizaban los museos en susts eran textos y enlaces supagina web El

uso deaudios o videstenia una representacionasianecdotica. En el caso de la fotografia
tampoco se empldaa de manera regular, si bien intentaban servir de muestra de las
exposiciones museisticas. Solo el Museo del Aradisiaenlaces a sus mensajes de una manera
més destacada que la del resto. El empleo de imagenes les hubiera resultado util y contextual,
debido a la naturaleza de su actividager un museoEn conclusién, los museos utilizaban
Twitter para comunicarse con sus publicos, pero lo hacian sin una estrategia predefinida.

9y dzy Sa&idzRA 2 Rd& saciales y museosi azflisisRie la @impn Twitter para
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el Dia Internacional de los Museos y Noche de los Méiseds / | V8id&yfGanzalvez2017),
conuna muestra dedatos recogidos en gleriodo comprendido entre el al 25 de mayo de
2015 de cinco museos madrilefioSorolla, LazarGaldiano,Cerralbo,Artes decorativas y del
RomanticismoResaltaria hecesidad de mejorar el disefio y la ejecucion de campafas digitales,
asi como el hecho deo percibirseuna estrategia que sistematise el contenido y la
participacidén en Twitter y aunge los museosbjeto de estudio generarocontenido especifico,
esteresult) ser insuficiente y desigudtn pocas palabras, pareciagastir unSocial Media Plan
gue pronovieselas actuaciones en la plataformdemostrandoun claro desaprovechamiento
de las herramientas que esta red piaa su alcance, principalment®n el uso de lobashtags
ocasionando unaisibilidadpracticamente nula € sus acciones, a pesar de los eventos tan
representativos y mediaticos que se producian gpegiodomonitorizac.

En ese mismo afio (2015), el perfil de Twitter del Museo del Pradocmen®70.394 seguidores.

Lo que suponia un crecimiento del 104% comparado con el afio anterior (2014). Mientras que el
numero de tweets publicados durante 2015, fueron 8.132 ynéimero de menciones 38.835.

Ese afio, ademas se inici6 el uso de Periscope en el museo para emitir videos en directo
(Memoria de actividades Museo del Prado, 2015).

En aquel momentopbmuseossegun el estudio d€ordon y Gonzalemo compartiarcontenido

de otras institucionesbloggerso influencersen el mundo del arte, a pesar de que en ocasiones
convers®dan entre ellosSolamente, realizabamenciones a otras instituciones museisticas con
exposiciones afines o que complemahén su programacion especifica. En el caso de los
bloggers sorprenda que no se tkse un mayor protagonismo a los mas reconocidos por la
comunidad, ya queodian haber actuado como mediadores y prescriptores Gtiles para dar
difusion a la actividad del musedravés de estos cicerones. Una practica, que ahora si estd mas
extendida en muchos de ellos, son las accionesicfimencersde las distintas redeg los
museos. Un dialogo rico y complementagige ayuda a amplificar la comunicacion

La figura del gstor de comunidadnlinecomo curador de contenidos y buscador de tendencias

se hacia necesaria en entornos en los que crear nuevas historias y experiencias adaptadas a cada
comunidad. Ofrecer contenidos diferentes pasaba, y pasa, por crear conteniti® distntos

puntos, lo que implicaba un conocimiento y un estudio previo. Pasarian varios afios hasta que
los museos aprovechasen todo el potencial que las redes sociales podrian ofrecerles y todavia,
hoy en diamuchos museos estan buscando su propio canpara definir su personalidad

digital.

En una entrevista en la revista digiElrther, tituladadMuseos y redes sociales: un paseo por

flra OdsSyidtra RSt tNrR23x St wSAylF {2FNMI@ St / SN
de septiembrale 2020). dvierSainzResponsablde Comunicacion Digital del Museo del Prado,

deciaa ! GAT AT IFY2a flFa NBRSa az20AltSa 02Y2 dzy OF yl ¢
la coleccion del museo y facilitar el acceso a las personas que no tienen unndenti

LINR T dzy R2, yRiada: aloMEESDd Y2a OF YOAI NI £ y20Asy RSt I
examen. No se trata de saber quién pinté cada obra, cudndo o déodgie queremos es que

la gente disfrute con lo que ve, que se pregunten por qué se hasetokas de una forma u

otra, dar unas claves para llamar la atencion y, si les gusta, que profundicen en ese
O2y20AYASYyG2s 2 &A OASYSY Iy contide dickrdodindas ¢ 2 @St
redesqueremos transmitir el conocimiento de una fioem mas sencilla, mas directa, pero

respetando al publico y la marca del museo. Nosotros no vamos a frivolizar, vamos a intentar

aportar un contenido interesante que guste a toda la audiencia, especialratgenas jovenes

y con menos conocimiento de afie LJISNE NB A LISl yR2 1jdzS§ Sa Lot Ao2

Unos meses antes, Bluseo del Prado fue pionero en Espafa en abriperfil en la red social
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TikToken el mes de junioy un mes mas tarde, lo hizo el Thys&arnemiszale Madrid con el

fin de acercasea los publicos mas jovenes. Por su parte y siempre en la misma entrevista. Alex
Molté (Responsable de Redes Sociales del Museo Reina ,Soffdica su trabajo diciendo:
GbdzSAaGN2 LINAYOALIf 202S0iA@2 Sa tfS3aAFNI I (2R2
pendientes de las preguntas y sugerencias de nuestros usuarios, damos voz a todas aquellas
actividades que forman parte de nuestra programacidestacamos reasos multimedia que
completan la experiencia museistica, como piezas audiovisuales, capsulas sonoras o contenido
informativo, y comunicamos todo de forma directa y clara, desde la cercania y el rigor
informativo que merecen los temas de actualidad a lose gse refieren nuestras

LJdzo f A O I SOirambsnasiafios atras, vemos que, en un corto espacio de tiempo, las redes
sociales fueron adquiriendo importancia y los museos entendieron su potencial a la hora de
amplificar y dawisibilidad a sus colecciongsactividades, asi como la oportunidad de poder
llegar a pablicos fragmentados. CuandMeiseo ThysseBornemisza, abrié su perfil dikTok

en wnasdeclaraciones a la prensie su Directora de marketing Carolina Fabregas"teestro

objetivo esacera@r lacoleccion a la gente mas joven utilizando recursos y un lenguaje adaptado

a este contexto a través de historias, anécdotas y curiosidades de la cole¢Eimapapress,

2020).

Y es que uno de los grandes retos de los museos con respecto a leppamdis jovenes, es
lograr que las nuevas generaciones, criaglase los moéviles y las redes sociales, se interesen
por unos objetos bidimensionales y con figuras estaifEapais digital, 2019).

El crecimiento trepidantele usuariogde la red deTikTd en 2021, ha propiciado que museos

como el dePrado o el ThysseBornemiszase animasen a abrir un perfil @sta redy busquen
un tono y lenguaje adecuados para llegar a nuevos publicos.
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WEES museodelprado ©
BEAC!ONAL museodelprado

L
PRADO

25 Sigulendo  106.1K Seguidores  462.9K Me gusta

El museo de Velazquez, Goya, Tizlano, Rubens, El Bosco, Rafael, El Greco,

etc

Videos & Me gusta

Figura 39Perfiles en la red social de TikTok de los Museb®rado y ThysselBornemisza de Madrid (Espafia)

museothyssenbornemisza
THYSSEN- MuseoThyssen

16 Sigulendo 1251 Seguidores 2950 Me gusta

Museo publico.
Su colecclion es propledad de todos los espanoles desde 1993,

& www.museothyssen.org

Videos &Me gusta

una cesla

> 165

Andrés, quimico
Aréd de Restauracion

Como George Grosz
compro su propfa obra

Fuente: TikTok. @sultarealizada elt de enero de 2021).

En el panorama internacional, en 2020 fueron resefables los perfiles de laigGdlizi en
Florencia @uffizigallerieg, que contaba con 62.200 segui@sr(enero 2021), con un tono mas
desenfadado e informal, pero muy atractivo pataegmento joven. Otro ejemplo notable, es

el enfoque del Rijksmuseum de Amsterdam (Holanda), que contaba (enero 2021), con 53.900
seguidores y el cual, al igual que los giws anteriores, elaboraban un contenido muy curado

y bien declinado para esta red enfocada, sobre todo inicialmente, para un segmento mas joven

(Figs. 39y 40).
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r uffizigalleries © rijksmuseum @

uffizisocial "
J [ sequr | mmsmuseum

24 Sigulendo  66.2K Seguidores 449K Me gusta
The Renal: Now

e Renalssance. Now. 19 Following 53.9K Followers 241.2K Likes
Artemisia, Botticell, Caravaggio
and much, much more! National museum of the Netherlands 4
& www.uffizi.it ? Amsterdam

& rijksmuseum.nl/masterpieces

Videos Likes

GIRLIN BLUE

Figura 40Perfiles en la red social de TikTok de los Museos Galleria Uffizi de Florencia (ltalia)
y Rijksmuseum de Amsterdam (Holanda) Fuente: TikToks(Qarealizada el 4 de enero de 2021).

El caso ddlluseo MET de Nueva York (Estados Unidos de América) |dlatencion, ya que a
pesar de ser de los primeros museos mundiales en abrir un perfil en la red socialFigT4k)
apenas cuenta con dos videos publicados y es que el museo abrid su cuenta eter@8$0

como parte de su colaboracion con la rediaby con el objetivo de alentar la creatividad de las
personas y animar a los usuarios de la red a descubrir su coleccion de arte y encontrar su
inspiracion. Con motivo del lanzamiento de la cuenta, se realizaron ¢hatiengey seusaron
diversoshashtags para amplificacion de la activida¢SaluteToClassics and #MetGalaStyle.
(Nota de prensa TikTp& de mayo de 2019).

themetmuseum @
TEL =
D) TheMet

2 Following 11K Followers 44.4K Likes

Experience over 5,000 years of art from around the world with us. %>

& www.metmuseum.org/

Videos @ Likes

Figura 41Perfil del Museo MET de Nueva York (Estados Unidos de América)). Fuente: Tibiisikigealizada
el 4 de enerale 2021)
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Es curioso observar que el Museo del Louvre (Paris, Framci@nero de 2021 no contaba
todaviacon su propio perfil de TikTdkig. 42) Sin embargo, eel hashtag#louvre en la red

social TikTok, este musd¢iene mas de 50 millones de visualizaciones y es considerado como
uno de los mas etiqguetados eesa red social. Los usuarios utilizan dicha etiqueta (0
declinaciones de esta) para mostrar el museo por dentro y por fuera a través de piezas icOnicas
delmismotales como laVictoria de SamotraciaLa Giocondalncluso algunogikTokersllevan

a cabo los conocidoshallengeso retos. Este hecho, conocido como UGEdr generated
conted, es decir, contenido generado por los usuarios acerca de una marca, en &stel ca
museo Yy sin recibir una contrapartida econémica, puede ser una excelente estrategia dentro del
Plan de marketing digital, ya que los usuarios, se convierten en los embajadores de la marca, en
este casalel Museo del Louvrdste tipo de estrategiaspmrta un grado extra de transparencia

de cara al usuario generando mayor credibilidad e impacto. Ademas de un ahorro importante
de costes, ya que cabe destacar que la generacion de contenidos audiovisuales de calidad tiene
un coste elevado, para lo que dee ser los presupuestos dedicados a marketing o publicidad.

vodafone ES .l 2% @ M © M@ RN® %72 % @ 11:57
& Q louvre Buscar
JSUARIOS  VIDEOS SONIDOS HASHTAGS
# louvre

# louvremuseum
# louvreparis

# louvres 311.6K \

Figura 42Lista de resultados realizadaenlaredde TikTgkii S f I o6 galjdzSRI & 2 dzONSB ¢
Fuente: TikToKConsultarealizada e#t enero de 202)L

Guillermo Solana, ieector artistico delMuseo Nacional hysserBornemiszaen 2014 elabdy

un manifestoadaptado al entorno artistico a partir d€he Cluetrain Manifesto: The End of
Business as Usyalreado en 1999 por Leving,Locke Searls y Weinberger. Elanifestode los

citados autores, recogi@b conclusiones ordenadas y presentadas comllamada a la accién

para todas las empresas que operaban en un mercado con nuevas conexiones. Las ideas
expresadaslentro delmanifestq buscabaranalizarel impacto ddnterneten los consumidores

Un entorno dondénstituciones yconsumidoreserancapaces de utilizar Internet y otras redes

para establecer un nivel de comunicacion anteriormeangxistenteentre estos dos grupos. El
manifiesto sugeria losambios necesarios para que las organizaciones respondiesen a un nuevo
ambiente de mercado). Guillermo Solana padel manifesto de Levine, LockeSearls y
Weinbergery lo adaptaa comodeberian evolucionalos museos para crear conexiones entre
publicoy musea® ! S&dGF | RFELIGFOAsyY € (A Scdél medidy cpbp G S&A &
lo presenta en I&emana de los Museos en TwittéMuseumWeelk014de Madrid (2430 de

marzo de 2014).

Elmanifestoelaborado por Solanastabadividido encincopartes, en las cuales ahonda en la
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relacion no solo del arte, sino del arte en los museos, de como es o deberaaeelacion.
Para ello, reflexiona acerca der&acionde los museogn su extensidn digital, ya sea en web,
redes sociales o laonexdn con Google y sus distintos servicios (imagenes o buscador, por
ejemplo), con sus publicasguiendo lssiguiente estructura:

Museos de arte, publico, conversaciones
Museos de arte gocial media
Conversacion y contenido
Backstagdentre bastidore$.

Las imagenes

arwNPE

Con el fin de ilustrar el texto, recogemiod 3 dzy | Pplantedd&sipar Balana

02. H museo se ha transformado en una experiencia social. Yolools visita: antes y
después de ella.

28. Ysi los museos llegan a formular una estrategia de social media, su Unica meta suele
ser... aumentar el nimero de visitantes

29. Rero la meta del trabajo enRRS80 debe seralo traer el publico al museo, sino llevar
St YdzasS2 If LgofAd2X

30. S trata m olo deddesvirtualizag a nuestra audiencia de laRRSSsino también de
ovirtualizak€ al museo en RRSS

34. No se trata dedacercag entre si el museo y alocial mediaSu relacion espacial seria
mas compleja: cada uno dentro del otro.

Ya lo deci&otler (1997) dos museos deben crear audiencias atrayendo a nuevos visitantes,
especialmente de los grupos mas desatendidos; preservando los publicos ya existentes y
animandolos a adoptar una actitud mas activa, y proporcionando exposicicteasyofertas
OGN OUAGlI A & RS OFfARFRE

35. Es decir: que el museo tiene que entrar ersetial medig/, reciprocamente, edocial
mediaentrar en el museo.

7. @G Rl YdzaS2 Sa dzy FNIX3IAYSyid2 RSt | NOKA@?2
A Yl 3AY I Nbyddéntiftamipsdadn Googlmagenes

72. Mas que un mosaico, el museo es un caleidoscopio de imagenes, que cada curador
puede reordenar de manera diferente.

73. Google es una maquina. La curacion humana de las imagenes se encuensacal el
mediaLyadl 3Ny YZ CftAOINE tAYydSNBailXx

2.1.5 Lapandemia

La llegada del COVID, supusoun punto de inflexién en el sector museistico ya quée el

cierre inminente de los museos a mitad del mes de mdez202Q estostuvieronque hacer un
esfuerzopor seguir con su misién de difusion y conocimieptraaflorar contenidos digitales

gue no estaban a la vista o eran poco visibles. El trafieb en los museos durante el
confinamiento, crecié de una manera exponencial, sobre todo en el primer mes. Por ejemplo,
en el caso deWluseo Nacionatlel Prado(La Vanguardia, 20203utrafico web crecié un 258%
enmarzocomparado con el mes debrerode ese mismo afi@®.184.000 visitante€n el caso

del Museo NacionalhysserBornemisza, el traficarecioun 5060% en la primera etapa del
O2y TAY I YA Sy 2AMte Baya eldnfinamiehtdéelsdaiusgeoside ofrecen visitas y
actividadonlingg R ®pinion de Murcigmarzode 2020, serecoge la actividad destos
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durante el confinamiento.

G6X0 bdzSaidNIra t+NBFra RS YINJSdGAy3 & SRdz0
canales digitales, especialmente en la generacion de contenidos y actividades
online, lo que ha hecho que una parte importante de nuestra relacion con
nuestros publicos se haya trasladado al espacio digital, bien en nuestra web y
I NBF LINRGIFRIF RS /2YYdzyAiesxs o0ASy Sy fla N
Juan Ignacio Vidarte
Director Generatlel Museo Guggenheim de Bilbao (2021)

La mayoria de los museos nacionales, prepararonppuesta cultural que ofrecer a los
usuarios Las actividades mas demandadas fueronJiagas virtualesa la coleccién o a
exposiciones pasadas o presentes @rde la tendencia de otras visitas virtuales a colecciones
europeas, Visita virtual al Louvre o Galleria Uffiziilastrar con algunos ejemplps

G6X0 {S ASYSNINRY SalLl} Oaza & O2yiGSyAR2a
a la cultura a pesar de lagestricciones y cierres, y, a nivel estratégico,
supusieron un reto y un replanteamiento de la estrategia de marketing en el
b YOAG2 RAIAGIE O6X0€éd
Juan Melgar
Subdirector General Gerente del Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia (2021)

La manera en lgue se entendié qué era una visita virtual fue distinta para cada museo. Asi, por
ejemplo, elMuseo NacionalThysserBornemisza, se enfoc6 en 4lisita Virtua 360° de
Rembrandt*¥ (Fig. 47)que habiainauguradoen el mes de febrero, con laedjada de la
exposicion temporalRembrandt y el retrato en Amsterdam 159860 (Fig. 46)El MACBA, su
Visita Virtual 360° de laxposicion MACBXA! (Fig 48). El Museo Sorolla de Madridgsita virtual

al mused* (Fig. 49)o laVisita virtual al Museo Nacional del Pr&d&ig. 44)aunque estos dos
altimos, mas que una visita virtual, ofrecian una sucesion de contenidos (tertdgeries, con

mas 0 menos dinamismo, pero no permitian navegar libremente por la exposicion, como era el
caso de la de Rembrandt). En los tres casasyregkenidoofrecido, se intercalaba con; charlas,
making offde la exposiciortalleres, curso® moocs En el caso déMuseo Nacional Centro de
Arte Reina Sofia de Madrikh visitavirtuab*'se hace a través del contenido del proyecto Google
& Arts, que da acceso a varias obras.

Los Miseos del Prado y ThyssBornemisza, habilitaron un espa@d hocen el menu desus
webs para acceder desde llomedirectamente a las visitas virtuales

H interés generado por las visitas virtuales a los museos, en el cadoskb Nacionarhyssen
Bornemisza, y durante gleriodocomprendido entre el 1 de enero de 2020 y el 14 de febrero
2021, supusieron un 2,84% del total del tréfico recibido durantgpesedo,y con una duracion
media de 2:40 minuto@~ig. 43)Durante el afio 2021, las visitastwales supusieron un 4% del
total del tréfico recibido en la web del museo, lo que indica que la tendencia de consolidacion
de la categoria era un hechi@uente: GooglénalyticsMuseo NacionalhysserBornemisza).
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https://www.museothyssen.org/exposiciones/rembrandt-retrato-amsterdam-1590-1670
https://www.museothyssen.org/exposiciones/rembrandt-retrato-amsterdam-1590-1670

Sesiones

® Sesiones
2.000

o MWMWMW

mayo de 2020 septiembre de 2020

enero de 2021

Figura 43Acceso a lasisitas virtuales del Museo Nacional Thys8emnemisza, durante el periodo entre el 1 de
enero. de 2020 y el 14 de febrero 2021. Fuente: Google Analytics del Museo Nacional IByssEmisza.

< C @& museodelprado.es/coleccion/obra-de

te/la-familia-de-carlos-iv/f47898fc-aa1c-48f6-a779-71759

* BB O § :

MUSEO DEL PRADO COLECCION

Figura 44Visita virtual del Museo Nacional detado. Fuente: Web Museo Nacional del Prado
(Consultarealizada eR7 de mayo de 2020)
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Figura 45Visita virtual del Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia. Fuente: Web Reina Sofia
(Consultarealizada eRP8 de mayode 2020).
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THYSSEN-BORNEMISZA
MUSEO NACIONAL

VISITAVIRTUAL COLECCION EXPOSICIONES ACTIVIDADES EDUCACION 2

Figura 46Visita virtual interactiva de laxposicion de Rembrandt y edtrato en Amsterdam 1590670.
Fuente: WebMuseo Nacional hysserBornemisza(Consultarealizada eV de mayode 2020).

THYSSEN-BORNEMISZA
MUSEO NACIONAL

VISITA VIRTUAL COLECCION EXPOSICIONES ACTIVIDADES EDUCACION o

#Thyssenmultimedia /

Visitas virtuales al museo

VISITAR LA COLECCION

Rembrandty el retrato en Vista virtualinmersva
Amsterdam, 1590-1670 Los impresionistas y la fotografia

18 de febrero de 2020 15 de octubre de 2019

Vista virtualinmersiva itavitual Vistavirtuai
Balenciaga y la pintura Vista virtusi inmersiva Daliy el surrealismoen|la Beckmann. Figuras del
espaiiola Balthus Colecciénde Arte ABANCA  exilio

-

nacimiento del Op Art

EXPLORARTOOAS LAS VISITAS VIRTUALES

Sumérgete en el Thyssen .

Visitas inmersivas

| VERLAS VISTTAS IUERSIAS |

Figura 47Espacio habilitado para vdiferentes eposiciones virtuales del museo.
Fuente: WebMuseo Nacional hysserBornemisza(Consultarealizada ell8 de mayode 2020).
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ARTE Y ARTISTAS / RECORRIDOS

Recorrido virtual por la
exposicion Coleccion MACBA 31

Para todos aquellos que no podais desplazaros hasta el MACBA a ver la exposicion
Coleccion MACBA 31, os presentamos nuestra primera visita virtual con vistas en
360¢.

Desde as pantallas podréis ace

Cildo Meireles, coam

d¢ Hans-Peter Feldman
e Andreas Siekmann o profundizar en la

entre las 101 fotografias de la pie
re er el montaje dela ¢

de Adrian Melis.

aradojas

Si bien nada es compar a la experiencia presencial, e recorrido os ofre:

) dle contenidos digitales (videos, audios y textos) cics
ra visita virtual

nutrid

sea los

que vue: as completa y atractiva posible.

Figura 48Visita virtual 360 MACBA21. Fuente: Web Museo MAGEEABarcelona(Consultarealizada eR7 de
mayode 2020).

C (@ Noe

equro | www culturaydeporte.gob.es/msorolla/exposicion/exposicion ¢

Exposicién permanente

E1 Museo Sorolla ocupa fa casa que fue vivienda del pintor y su familia desde 1911, Las colecciones  Se trata do una de las casas de artista mejor conservadas de Europa.

0 distribuyon por todas las zonas visitablos do 1a casa, que ha conservado casi intacta la docoracion

que tuvo en vida de Joagquin Sorolla, La coloccién de pintura (mds do mi doscientas piezas) comvive,  LOS Cuadros que normaimente e exponen pueden variar do colocacién en la salas, ya que of Museo

por tanto, con el mobiliario y los objetos originales do fa vivienda. Sorolia organiza sus propias exposiciones temporales y también presta para exposiciones
organizadas por otras instituciones

» Jardin » Patio andaluz
Elingreso al Museo se reaiiza a través do los tros jardines de diforente ostio Presidido por una fuente revestida do azulejos de Triana, en torno al patio s
disenados por el propio Sorolta ’ situaban las dependencias domésticas,

Sala| v Salall
Esta sala introductoria expone una seleccin de lienzos ropresentativos de la Se trata del despacho de Sorolla, ef lugar donde recibia a los clientes y exponia los.
‘evolucién pictérica de la obra de Sorolla ‘cuadros que terminaba.

Salalll » SalasIV. V. VLy. Vil
El estudio de Sorolla, el espacio mds representativo del Museo. Uno de los tallares. Enla sogunda planta so situaban las estancias privadas de la casa. Hoy son
de artista mejor conservados. espacios para exposiciones temporales.

» Salén * Antecomedor y Comedor
Un espacio de gran elegancia y luminosidad, con vistas al jardin, y de cuyas paredes I Sorolia decord esta estancia con un colorista friso de guimaldas de frutas y retratos
cusigan retratos famiiares de Sorolia. de su mujer y sus dos hijas.

Figura 49Visita virtual del Miseo Sorolla. Fuente: Web Museo SordlZonsultarealizada ell3 de mayode
2020.
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GoX0v [/ NBSY2a 1jdzS St adzaS2 bl OAz2ylf RSt t NI
las demandas generadas por la sociedad emleses de confinamiento y del museo
cerrado. Los datos registrados tanto en web, redes sociales, etc., asi lo demuestran
O0X0ED

Javier Pantoja
Director del Area de Desarrollo Digital del Museo
Nacional del Prad{2021)

A partir de ese momento, los museosigezaron a buscar su camieo estanueva realidd,

que no es fruto de la situacion especialldgpandemia de COVAD iniciada en el ai@020, si

no de un momento mucho anterior, donde una nueva manera de relacionarse con sus publicos
habia llegado no $o0 para quedarseg evolucionar de una manera vertiginosas agentes
artisticos y en este caso los museos, debian definir cual era su papel y como desarrollarlo.

GoX0 ¢2RlIFa f+Fa 2NBFYATFOA2ySa RS
entorno. Los museos nos estaniggando con multiples
problemas relacionados con la llegada del COVID que durante
meses significé como bien planteas en la pregunta una
frenética actividad digital.
En este sentido hemos realizado un proceso de reflexién interno
para reorientar laaccion del musedConsideramos que:

El museo es eminentemente presencial, y su valor basico es la
visita para ver in situ la obra de arte.

Los contenidos digitales no deben simular la realidad, sino que
se han de construir ad hoc para el mundo virtual.

Las actividades digitales han de aportar algun valor diferente a
la que aporta la visita presenci@leben ser complementarios,
la visita o actividad virtual no puede sustituir la presencial.

Las actividades virtuales deben permitir llegar a un publico al
qgue no estamos llegaddanto por edad: jovene€omo por
barreras de prejuicios (somos un museo que desacata en el
imaginario ciudadano por ser de turistas y estar siempre lleno).

La actividad digital debe permitirnos acercarnos al publico de
proximidad(local, catalan, espafiol, Sur de Frandias debe
permitir trabajar la vinculacion con el publico: preparacion de
la visita, durante la visita, posisita. De modo que sea una
SAGNY GSIAL Fdzy RFYSy Gl f LI NI 3IE

Maria Vilaso
DirectoraGeneral del Museo Picasso de Barcelona (2021)

LaCOVIBL9 solamente fue un acelerador, una chispa que hizo que lo que deberia de haber
sucedido en afios anteriores, se acelergs@ue sus publicos, esadosquese dirigian a través

de sus redes sociaede su web, y en algunos casos, inclesoendian a través de sues
commerceegran los Unicos a lague pudieron dirigirse durante la época de la pandemia, donde

el 100% de los museos nacionales se vieron obligados a cerrar sus puertas.
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G 6 X0 9eh @l pracesa de definicion de la estrategia global de marketing y
comunicacion. También en la redefiniciébn de qué son contenidos digitales,
OsY2 062NRIFNJ St YSRAZ2 RSaRrRS

Nuria Enguita
Directora Generallel Museo IVAM de Valengja021)

A nivel mundial, seguan estudio de la UNESCO vy el IGC@Nblicadoen 2020 con motivo del
Dia Internacional de los \deos(18 de may®, aproximadamente un 90% de los museos del
mundo, o lo que es lo mismo mas de 85.0%ituciones, tuvieron que cerrar sus puertas fisicas
en variogperiodcs durante la crisis sanitaria en su primera olegpartir de marzo d&020).

La Fundacion Contemporanegye realiza un estudio anual denominado Observatorio de la
Cultura® en Esparidlevo a cabo una consulta extraordinaria para analizar el impacto previsible
de la pandemia en el sector cultural. El estudio tenia una doble intencion, por un lado, entender
el impacto de la pandemia en las instituciones culturales y, por demostrar que, a pesar de

las dificultades, la calidad de la oferta cultural desarrollada en Espafia en el 2020 era positiva.

La consulta se articuld a través de un cuestionario envéado panel de expertodel mundo
cultural nacional €scritores, arstas, musicos, arquitectpgesponsables de fundaciones,
directores de museos, centros e instituciones culturatesnisarios, gestores culturaleasi
como responsables de areasirsstituciones culturales de ladfinistracion Riblica central,
autonémica y municipa), con el fin de contar con una muestra lo suficientemente
representativa.

El cuestionario fue respondidiurante el mes de diciembre de 2020 por 4¥tsonas de los
cualesun 51,0% trabajaan en una organiza@n cultural publicaun 36,5% emna organizacion
cultural privaday el 12,6%estantecomo profesionales independientes gelnorama cultural

Los datosobtenidosdel estudio en relacién con la pandemidrecieronluz a como afrontaron

la crisisen cuanto acontenidos digitales y ptees de marketing digitan los museasAsi, por
ejemplo, el 74,7% de los museos afirmaba haber adap@dante la pandemia algunas
actividades fisicas a un formato digital, mientras un 63,9% crearon nuevos contenidos y
actividades en soportdigital (Fig. 50).

Oferta Digital creada de urgencia Publico Privado Indep. Total

Transformaciéon temporal de

0 0, 0, 0,
actividades fisicas a un formato digital 78,7% 69,8% 72,3% 747%

Aumento significativo en ingresos por

e . 66,2% 67,9% 40,4% 63,9%
servicios digitalesy ventas online

Figura 50Adaptacion de la oferta digital creada por los museos a partir de la pandemia de la COVID 19 (marzo de 2020).
Fuente: Observatorio de la Cultura en Espafia 2020.

El estudio revela que un 97,4%le los encuestados recooi@ haberxperimentado durante

23 ElObservatorio de la Cultums un instrumento para tomar el pulso a cuestiones relevantes para el
sector cultural, buscandimdicadores para analizar tendencias y generar debate acerca de oportunidades
y debilidades en el sector desde el afio 2009.
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el 2020 unaumentoen las audiencias digitalel®e sus paginas web, asi como de sus perfiles
sociales algo que, por otra parte, era esperable teniendo en cuenta el confinamiento estricto
en Espafa durante casi tres mesed paximetral (o selectivo) durante el resto del afio 2020
Sin embargo, solamente para el 7,9% esipusomasingresos por servicios digitales o ventas
online(14,7% en el sector privady 3,4% en el publico). Este dato es muy relevante, ya que los
museosestabanen un momento de reflexion, para ver como monetizar los contenidos digitales,
pues hasta ese momento, la mayoria de sus contertdilgisales excepto algunaactividades
educativas o derivadas de programas de amignse monetizabafFig. 51)

Audiencia digital Piblico  Privado Indep. Total

Incremento significativo en

N . 99,0% 95,8% 94,9%  97,4%
audiencias de webs y redes sociales

Aumento significativo en ingresos
por servicios digitalesy ventas 3,4% 14,7% 5,1% 7,9%
online

Figura 51Audiencia digital de los museos e incremento de ingresos por actividades diditedese el afio 2020.
Fuente: Observatorio de la Cultura en Espafia, 2020.

La llegda de la pandemiacelerd la necesidad de los museos por acometer planes de
transformacion digital con el fin de ganar competitividad. En una de las preguntas del estudio,
se profundizaba acerca de como iban a afrontar el reto de la transformacion digital
sorprendentemente en todos los caso® tenian al menos de momento, una partida
presupuestaria destinada poder acometerlos. La mayor voluntad inversora (66% de los
panelistas)revio mas dotacion econémica pata produccion de contenidos digitales s

afos sucesivQy en segundo lugar (44,8%)safragar los gastos deardwarey software La
partida dedicada personal o asesoramiento externo no liegj 30% de los casos. La inversion
para la formacion del personal en transformacioén digital (siendo este término muy ambrguo)

de un 34% y el de Publicidad y Comunicacién digital de un¥4@%que no hay transformacion
digital sh formacioén y sin cafmio cultural que permita poder transformars8era interesante

poder analizar como se refleja en los presupuestos de los afios posteriores, y si finalmente los
Mmuseos se acogen, 0 consiguen acogerse, a las subvenciones aprobadas por Europa para
acometer laransformacion digital de sus institucion@sg. 52)

INVERSION EN TRANSFORMACION DIGITAL  Publico Privado Indep. Total
Hemos previsto una mayor inversiéon en:

Produccion de contenidos digitales 67,0% 68,3% 51,2% 66,0%

A_se_soramlento externo en transformacion 26,4% 34,8% 18,6% 28,8%
digital
Publicidad y comunicacién digital 36,8% 46,3% 32,6% 40,0%

Formacién del personal en transformacion 36,3% 35.4% 16,3% 34,0%

digital

Refuerzo de personal para proyectos 22,6% 25.5% 23,3% 23,8%
digitales

Equipamiento técnico y software 48,1% 42 1% 39,5% 44 8%

Figura 52Desglose de la partida destinada a transformacion digital por parte de los museos publicos y privados
participantes en el panel. Fuente: Observatorio de la Cultura en Espafia, 2020.
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Enuna visibn a medio plazo, los encuestados valoraron de 0 a 10 su grado de convencimiento
respecto al futuro a medio plazo de la transformacién digital, arrojando las siguientes
conclusiones:

1 Ladigitalizacion forzossyudda identificarfacilmenteoportunidades de futuro (6,77).

1 Los formatos digitales facilitan la relacién con los publicos (6,11).

I Cuando los proyectos que se han visto obligados a digitalizar se puedan volver al

formato fisico, ya no van a querer renunciar a un complemefigital permanente

(6,41).

Vamos a poner en marcha proyectos ambiciosos exclusivamente digitales (5,38).

Tenemos dificultades para identificar modelos de financiacion para nuevos contenidos

y servicios digitales (5,67).

I Elpaso de formato fisico a digiteds ha hecho perder una parte de nuestros patrocinios
(3,97).

=a =

La llegada de la pandemia piecipitadola necesidad de transformarse de los museos, los cuales
entendieron que lo digital facilitaba sus relaciones con los publicos, sobre todo a través de las
redes sociales. Que los soportes de formatos digitales en las exposiciones y actividades que han
asomado timidamente en muchos museos en la época prepandemia: pantallas interactivas,
cbdigos QR para ampliar informaciéproyectos efimeros de realidad aumentada, han venido
para quedarsey deberan evolucionar y permitir esa interactividad que los publiesian
demandando.

La transformacion digital de los museos a corto y medio plazo supone un gran reto para estos,
gue han concebido, hasta ahora, la tecnologia como un fin y no como un medio para generar
una experiencia y crear nuevas narrativas. Esteboame paradigma llevara un tiempo hasta

ser interiorizado por las direcciones de los museos, pero sin duda sera un hecho que sucedera a
medio plazo, ante la necesidad de conectar con todo tipo de audiencias en un entorno cada vez
mas digital y complejo.

La incertidumbre de la pandemia hizo que muchos museos perdiesen patrocinadores, pues
hasta 2020, muchos de ellos tenian una relacion obsoleta con sus espénsores, donde la relaciéon
se ceflia a poner el logo de la marca en cuestién en el museo, a caminia dentrapartida
econémica Este modelo caduco, ya no funcionaba para muchas de las marcas, donde a la hora
de un patrocinio, buscan imbricarse con el proyecto patrocinado, ya sea una exposicion, una
actividad o la institucién en si, por lo que las marpaden colaborar con el museo a la hora de
apostar por un patrocinio cultural, pues consideran que esta asociacién es beneficiosa dentro
de un territorio concreto, como la sostenibilidad, la diversidad o la creatividad. Ademas, las
grandes marcas, ya llevan afios digitalizando sus patrocinios y en este sentido, pocos museos
han sido capaces de llevar al entorno digital ese patrocinio como parte de su estrategia.

El Observatorio de la Cultura, acostumbra ademas a elaborar un ranking anual, que persigue da
visibilidad a la oferta cultural producida durante el afio en Espafa y reconocer asi, el esfuerzo
realizado por las organizaciones y profesionales del sector para llevarla a cabo. El afio 2020 fue
complicado en general para la sociedad y para el sectoeistiso en particular, fue un afio
diferente en todo echandose de menos actividades culturales que se hicieron en afios
anteriores, como festivales de musica.

Con el fin de conocer las actividades mas destacadas durante el 2020, los panelistas podian
destecar hasta diez instituciones y acontecimientos culturales en el panorama nacional de ese
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afo, en una pregunta abierta sin aportar ningn nombre.

Los resultados de la clasificacidén de las actividades culturales mas destacadas por los panelistas
en 2020 feronlos que se detallan en la Figura 53.

2020 2019
1 Museo Nacional del Prado (Reencuentro,Invitadas) Madrid 43,6% 58,6%
2 gAeNSCIa)RS. Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (Mondrian y Madrid 34.9% 30,3%
3 Zinemaldia. Festival de San Sebastian San Sebastian 15,9% 17,3%
4 Teatro Real Madrid 15,3% 11,5%
5 Museo Nacional Thyssen — Bornemisza (Expresionismo aleman) Madrid 13,4% 13,1%
6 Museo Guggenheim (Kandinsky, Olafur Eliasson) Bilbao 12,8% 19,7%
7 PHotoEsparia (Desde mi balcon) Madrid, otras ciudades 11,2% 8,8%
8 CaixaForum (Vampiros, El suefio americano) Varios Espafia 10,6% 11,9%
9 Museo de Bellas Artes de Bilbao Bilbao 8,1% 8,2%
10 Festival Internacional de Teatro Clasico de Almagro Almagro 7,8% 3,1%

Figura 53Ranking de actividades culturales mas destacadas durante 2020. Fuente: Observatorio de la Cultura en Espafia, 2020.
(Nota las puntuaciones se refieren al porcentaje de panelistas que han menciordalarca).

La metodologia empleada contemplaba que cuando se recogia un ndmero significativo de
menciones para alguna actividad concreta, esta figurase entre paréntesis tras el nombre de la
institucion. En este ranking cultural, figura en primera posicioM&seo del Prado (con sus
exposiciones del Reencuentro e Invitadas), seguiddsko Reina Sofia (con su exposicion de
Mondrian y De Stijl), dfestival de San SebastianTehtro Real, eVluseo Thysseornemisza

(con su exposiciofExpresionismo alenmaen lacolecciéon del barén Thyss&ornemiszay

el Museo Guggenheim (con su exposicion de Kandinsky, El Anatsui, Eliasson y Lygia Clark, en el
Guggenheim en 2020). Completan los diez primeros
puestosPHotoEspafaCaixaForunfVampirosel suefio americano), &lluseo de Bellas Artes de
Bilbaoy elFestival de Almagro. Ninguna de las actividades de este Top 10, tuvo presencia digital,
mas alla de la comunicacion digital web y redes sociales en la mayoria de ellas. Y en algunos
casos, como erel de los Museos del Prado, Reina Sofia o ThyBeamemisza, por sus
inserciones publicitariagnline

La digitalizacion a los contenidos de los museos por parte de Google, dentro de la unidad Google
Arts& Qulture (anteriormenteGoogleArt Project) fue puesten marcha el 1 de febrero de 2011

con 1.061 obras de 17 museos internacionales, entre los qunaentrabanla Tate Britain
(Londres, Gran Bretafiagl Metropolitan (Nueva York, Estados Unidos) y la Galeria Uffizi
(Florencia, ltalia), entre otros. El objetivo del Google Art Project, era la exploracion de las
distintas colecciones utilizando laiferentes tecnologias de Googl€&oogle Street View, el
buscador, los mapas o las obras en altisima resolucion, para ofrecer acceso a las distintas obras
a través ddnternet, ya sea a través de la web o de las aplicaciones moviles creadas al efecto y
que se acuentran en las tiendas de aplicaciones de Google Play (para dispositivos Amalroid
sistema operativo para dispositivos moviles de multiples mae#Bunes (para dispositivii3s,

un sistema operativo para dispositivos moviles de Appla tecnologig/ colaboracionde

Google ofrece a los museos, la posibilidad de difundir la cultura y llegar a otros publicos, a través
de las distintas funcionalidades que van lanzando, entre las que cabria destacar la exploracion
del arte a través de técnicas artisscacontecimientos histéricos, lugares, temas o col@fes

54).
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Figura 54Localizacién y personalizacion de informacion y actividades culturales en base a la ubicacion e intereses
de un usuario. Fuente: Pagina web A&t€ulture personalizada para un usuari@ofsultarealizada eR9 de
marzo de 2020).

En 2020,el proyecto Arts& Culture de Google, ofrém acceso a contenido visual de 118
colecciones ubicadas en Espafia, tanto publicas como privédasu mayoria, meos o
fundacioneqFig. 55)

€« C @ artsandculture.google.com/search/partner’q=espaia ® %« H [CIIE >

&  espana X

118 colecciones

MUSEO § OROLLA

Museo Sorolla Museo Nacional Thyssen- Museu Nacional d'Art de Museo Carmen Thyssen Museo de Bellas Artes de
Madrid, Espafia Bornemisza Catalunya - MNAC, Malaga Bilbao
Madrid, Espafia Barcelona Malaga, Espafi Bilbao, E

na, Espar

WL

2R GUGGENHEIMBILBAO

Figura 55Arts & Culture (Google). Acceso a 118 colecciones ubicadas en Espafa.
Fuente:https://artsandculture.google.com(Consultarealizada eR7 de mayo de 2020).

Este esfuerzo por ofrecer mas actividades digitales su reflejo en una propuesta digital para
los publicos més jovenes. Hluseo Nacionalel Prado,puso a disposicidivarios recursos
onlinepara el puablico infantil quéncluiantodos los niveles educativos, como juegos en linea,
videojuegos, audioguias infantiles, visitas a salas y la experienc@s deinnis y el PragbPor

su parte el ThysseBornemiszapropusovarias actividadesnline #VersionaThysserpara el
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https://www.museodelprado.es/recurso/juego-para-familias/1f46b69b-b8f1-5611-e6d4-acf52dca5a33
https://www.museodelprado.es/recurso/juego-para-familias/1f46b69b-b8f1-5611-e6d4-acf52dca5a33

versionado de obras de la coleccion o #Diverthyssen, una actividad con el mismo concepto que
#VersionaThyssen, pero dirigidapublico infantil

HozteAmigo  Tienda

THYSSEN-BORNEMISZA VISITAVIRTUAL COLECCION EXPOSICIONES ACTIVIDADES EDUCACION o

#VersionaThyssen V

'BASES DEL CONCURSO

hashtag #VersionaThyssen, mencién a @museothyssen, titulo de tu obray
titulo de a obra del museo versionada. AUTORIZACION PARAMENORES

&
&

 Creadores entre 16 y 35 afios
nitre of 14 de abrily ol 14 de mayo de 2020

Obras para versionar

Escoge alguna de estas 6 obras de 6 pe del museo. Puedes participar

(Figura 56)Detalles de la activida#VersionaThyssevi Fuente: Web del oseo NacionalhysserBornemisza.
(Capturarealizada ell2 de mayode 2020).

Relacion de actividades propuestas por los diferentes museos con actividades digitales pensadas
para la época de confinamiento estricto (Marquina, 2020).

Museo Nacional Thyssddornemisza. Pmuso una aventurgue se iniciaba en las salas
delmuseo Thyssen, y donde los jugadores se encontraban con un personaje que existia en
elinterior de los cuadrodNublano es solo un videojuego, también es pnoyectoeducativo

donde alumnos yprofesores tatan de poner emidlogo el arte, la tecnologia y las nuevas formas

de narrar(Fig. 57)
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Figura 57Fotograma del videojuegdublaen colaboraciéon con Nintendo y el Museo Nacional Thyssen
BornemiszaFuente: museothyssen.org

El Museo Reina Sofipreparé una serie de propuestas para disfrutar desde casa. La primera,
denominada#GiraEnTuCasarasladaba lasactividades fisicas al entorno digitdPreparo
ademas otraseividades para hacer en famitian el obj¢ivo de invitaral didlogo y la reflexion.

Por su parte, los Museos Argueoldégico, Artes DecoratiRamanticismy Cerralbade Madrid,
prepararon unabanico de propuestapara sus publicosEl Museo Arqueoldgicogenerd
contenido audiovisual variado dedtintas épocas histéricasbre las salas del MABIMuseo
Nacionalde Artes Decorativagpuso alisposicion del publican proyecto llamaddlancerinay
Pajarita piezas descargables para recortar, pintar y colar@ar su parte el Museo del
Romanticismo propusocontenido descargable para recreaémo era una casa romantica
través de un recortablePor ultimo, elMuseo Cerralboelabor6 una serie de actividades
denominada<Carlino recortableQuiero ser SamurgiTeatro CerralboJnaserie de materiales
recortables y de entretenimiento para el puldimfantil.

En Toledo, loMuseos Sefardi y del Greco, prepararon, en el caso del primero, un pasko p
Juderia de Toledpara conocer laistoriadel museo,la lectura @&l Cuento de la Reina Esther
hacer recetas de cocina cortas orejas de Hamagin el caso del Museo del Grepogpararon
recortables de los Apostolesmtabras del pintor.

En Santander, élluseo Nacional y Centro de Interpretacion de Altammapard una serie de
laminasrecortables de animales prehistdricpara el puablico infantil, con elbjetivo ludico de
educar entreteniendo a los nifios.

Podemos asegurar, que la mayode bs museodicieronun esfuerzo por ofrecer contenidos
variados para los distintos publicos durante@hfinamiento estrictale marzo a mayo 2020. La
mayoria crearonhashtagsque utilizaron durante este periodoparadifundir yviralizar mejor

sus catenidos eninternet. Este es un claro ejemplo de cédmo algunos museos definieron una
estrategia dehashtags al menos en sus redes sociales, para llegar mejor a los distintos publicos,
estaban poco a poco fijando su posicionamiento digiaj. 58)

1 MuseoNacionaldel Prado: #PradoContigo

Museo Nacional Centro de Afeina Sofia: #EIReinaEnC@#sg. 59).
Museo NacionalhysserBornemisza: #Thyssendesdecasa
MACBA: Ninguno en especial.

Museo Sorolla: Ninguno en especial.

=A =4 =4 =4
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https://www.museoreinasofia.es/buscar?bundle=&keyword=GiraEnTuCasa&f%5B100%5D=&fecha=&items_per_page=15&pasados=1
http://www.culturaydeporte.gob.es/mnartesdecorativas/dam/jcr:355ac88c-cb04-411b-88db-60db3a33454f/mancerina_web.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/mnartesdecorativas/dam/jcr:2e2042ba-b9a0-4b25-af59-c0293e2a7e74/pajarita_web.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/mcerralbo/dam/jcr:f8da81ab-aed8-46fd-8144-7d8a5f81ab89/carlino-recortable.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/mcerralbo/dam/jcr:9c76b82e-ea47-47be-b50c-4e98eeeef4d9/armadura-japonesa-fin.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/mcerralbo/dam/jcr:dd097feb-3781-46fd-947b-80eb0656db35/teatro-final-3.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:029af6b9-dc03-4cf2-9f77-1426633d57e6/un-paseo-juderia.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:007a4ae9-c0a3-4ac5-9e7c-f1a144d0ba5a/historiamuseosefardi.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:253f9b41-0837-48bc-a094-2cd7427d5471/el-cuento-reina-esther.pdf
http://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:8ffc8e6c-fc0e-44ca-84fa-672d8e88556c/receta-orejas-haman.pdf

1 #LaCulturaEnTuCasa (propuesto por el Gobierno de Espafia para fomentar la actividad
cultural). Usado en ocasiones por los museos, unas veces solos y otras, combinados con
los suyos propios.

¥ Tweetfin
Museo Thyssen @ @MuseoThyssen
*¥ Pasen y vean.. jVisita virtu

Figura 58Perfiles de lodMuseos del Praddreina Sofia y Thyss&wornemisza, en la época de confinamiento
estrictodurante lapandemia deCOVIBL9 en distintos momentos entre dl5 de marzo 2029 el21 de junio
2020.Donde se recogen ldsmshtagselegidos por cada uno de los museos. Fuente: Twitter.

Figura 59Bannerdel programa deAmigos deMuseo Reina Sofia contelshtagel #ReinaEnCasa utilizado
durante la primera ola de la pandemia @®VIBL9 del afio 2020.
Fuente: WebMuseoNacionalCentro de ArteReina Sofia de Madrid

2.2 Agentes del ecosistema digital

Una imagen vale mas que mil palabrase Digital Marketing Transit Mafi>artner, 2013),
define muy bien qué es un ecosistema digital del marketthgs que, aunque el ejelicicea de

2013, contiene la mayoria de los elementos que hoy en dia conforman los agentes del
ecosistema, asi como sus interrelaciones.
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Figura 60The Digital Marketing Transit Mapuente: Gartner2013

GComo si de un mapa de metro se trataseste mapa, inicialmente interactivo, explicita la
complejidad del territorio digita(Fig. 60) Dondeplanificar y gestionar de forma eficaze
precisa deun conocimiento firme de las areas operativas, las aplicaciones, las tecnologias y los

proveedoresasi como su interrelacion.

El mapa podia ser navegado y simplificaba las relaciones (conexionesjlistitit®s agentes
comerciales (vecindarios), las aplicaciones (caminos) y los proveedores (estaciones). Los puntos
redondo negros grandesodeados porun arete blanco, corresponden a las conexiones con
agentesoffline del ecosistema. Los circulos blancos, sombreados en negro, corresponden a los

proveedores, y por ultimo,
producto/concepto.

los puntos negros mas pequefios, a las estaciones de

Este gréfico, que en un primer vistazo podria considerarse una marafia, visualiza el hecho de
que, dentro de la estrategia digital de un museo, no es solo importante tener una web, redes
sociales,e-commerceo un blog. Porque tenerlos de mema aislada, sin una estrategia de
buscadores (SEM y SEO), una interfaz accesible (Ul y UX), multipantalla (es decir, contenidos
accesibles desde un maévil, utadlet, un PC o una Smart TV, por poner un ejemplo), sin métricas

y sin unas piezas creativagattivas y adaptadas a cada sopomé museono tendra éxito
digitalmente hablandoO por lo menos, no tendré el éxito que pudiera alcanzarse con una

estrategia de marketing digital.

EIMuseo Guggenheim de Bilbao en su entreyigtaapunta una direcaimen este sentido;

a 0 X Ban Befmarketing digital tiene una entidad especifica y una creciente
AGAO0FOASYQd 9y §f

RAGSNEATAOL OAsy

a

wazTa

por el marketing digital y explorando las difereniesramientas y posibilidades que
han ido desarrollandose, siempre de una manera pensada y consistente. Nuestro
objetivo es llegar a publicos afines al museo de forma amigable y alineada
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con sus intereses, es decir, apostando por la segmentacion
y personaliacion en formatos y contenidos en funcién de los canales y el momento de
O2yadzy2z oX0¢o

Juan Ignacio Vidarte
Director General del Museo Guggenheim de Bilbao (2021)

En este viaje por el ecosistema digital la tecnologia serd la facilitadora en todoed@reera

la que nos permitira ir a una velocidad u otra. De ahi la importancia de adoptar la tecnologia
como un medio, y no como un fin en si mismo. ERlal de marketing digitakdoptar una
tecnologia de mercado y rimplementarsoluciones a medida, nos permitiran poder ir migrando
versiones, de una manera mas sencianemospor ejemplq una tecnologia pare-=commerce
como Magento (una plataforma de comercio electronico de codigo abierto, que offece
manera sencilla e inttiva un sistema de ventamling asi como herramientas para monitorizar
y optimizar el proceso de comprgestion del contenido y funcionalidad de la tieratding) o

un sistemaleticketingcomo Clorian (unplataformatecnoldgica que permétla gestiorintegral

de la venta de entradas tantmlinecomo a través deall centero el servicio que pueda ofrecer
una empresa como entradas.com, Ticketmaster o Ticketeg.com

2.2.1 Impacto de la tecnologia en la estrategia de marketing (digital)

EnDigital Strategyor Museums Guid@viorrison, 2019)seaborda la importancia del marketing
digital desde la tecnologia. En uno de los apartados, recoge un articulo quepgerodicoThe
New York Timest KS aSi Q& RA NB@araddR14 dohde, entr& GrasRosas,
le preguntaion al Director dd Metropolitan (Nueva York, Estados Unidggual es el mayor reto
a los que se enfrentan los museogn aquel moment8Y esta fue su respuesta:

G+ GSOy2ft23aNI y2a KIF AYLIOGFIR2 I (G2R2
para pasar de ser un museo analégycoonvertirnos en un museo digital,
donde sabemos que tenemos una gran oportunidad para difundir nuestra
coleccion y ofrecer informacion y contenido a nuestros publicos de una manera
distinta. Todavia, los valores primordiales siguen siendo los misnessana
fla LISNE2Yyla tlFra 20Nra RS | NIS
(Alex Morrison, 2019. Citando a The New York Times, 2014).

En el sector museistico, hablar de marketing digital, es hablBigldata Inteligencia Artificial,

NFT aedes socialedo digital se ha atribuido mas a la digitalizacion de procesos y a actividades
digitales (véas®ig datg acciones en realidad aumentada, pilotos t@acon$* en la sala de

un museo) mas que a urPlan de marketing estructurado. Los museos han flirteado con la
tecnologia para proyectos basadosiRg data Un ejemplo es el proyecto del Museo Reina Sofia
y Telefénica para entender el comportamiento de los visitantes de la exposicion de Picasso
siendoel primer estudidBigdata realizado en un museo espafiekte estudio analitico dBig
datay tomando como punto de partida la exposiciBredad y Terror en Picasso. El Camino a
Guernicacon motivo del 80 aniversario de la creaaith cuadro(1937), dePablo Riz Picasso,

y de la llegada a sus salas hace 25 a@h@slicionalmenteds datos sobre visitantes de este o de
cualquierotro museo sebasa enestadisticas, pero éig datg incorporabala posibilidad de
analizar los datos en base a su comportmd, facilitando ademas el andlisis de un gran
volumen de datosSegun recoi@la nota de prensa, para la ejecucion del proyecto se manejaron

2 Beacongdel inglés)Pequerios dispositivos basados en tecnologia Bluetooth que emiten una seial
que identifica de formanivocacada dispositivo.
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diferentes fuentes de informaciétanto internas comadndependientes a su actividadatos

como lameteorologiala escucha activa de medios y redes sociales, calendario de festividades
o datos de movilidagpara los datos relativos a la movilidad se utilizéolacgén Smart Steps
fueron tenidas en cuenta para la realizacion de este estudio.

Algunas de las prinuales conclusiones deridas del estudio y que rec@gon enla nota de
prensa, se resumian en los siguientes puntos:

1 EI 50% de las personas ubicadas en la zona censal del Museo, entrBenaabofia
Ademas, se comprobd que la exposicion se convirti6 en catalizador de la actividad
econdmica de la zona, con un aumento del 18% respecto al trimestre anterior.

1 La exposidin fue visitada por mas de 680.000 personas. Los visitantes procedian de 189
paisessuponiendo el publico proveniente de Italia un 17,4% de las visitas extranjeras.
Y como curiosidad, su dia preferido para la visita fue el sabado. El segundo publico
internacional que mas visitd el museo, fuetosfranceses (uno de cada dos), siendo el
domingo su dia preferido para visitar la exposicion.

9 Siguiendo con el analisis censal de los visitarteatro de cada diez personas que
visitaron la exposicion fueron gafioles y solian comprar la entrada el mismo dia que
visitabanla exposicién.

1 Encuanto a patrones de comportamiengbestudio revel6 que la climatologia extrema
favorecia el flujo de visitantes al maas De hecho, la lluvia y la bajada repentina de la
temperatura en los mesesstivalessupusieron un incremento de las visitas de hasta un
33%.

1 EIl estudd reveld que cuanddabia alguna festividad extraordinaria, el nimero de
visitantes se vio incrementado tres dias antes y después de dicha festividad.

Para la investigaciése utilizaronsolucionesde Social Listeningque permitieron analizar los
resultadosextraidos en reds socialesDe esta escucha social, se aprecidé que el 97% de los
resultados sobre la exposicion ynaliseo presentaban un sentimiento positjgendo Witter

la redque mas conversacion generd, detectandgse la participacion de mujeres (48%) fue
mayorque la de hombres (52%).

Este estudigpermitié conocer y analizar el comportamiento del publico queante ese periodo

visitd la exposicion en el Museo Reina Sofia. investigaciérpretendia obtener datos
cualitativos y cuantitativos para facilitar lamhia de decisiones, trabajar en la mejora de la
experiencia del visitante y conocer el impacto social del museo en su comunidad de proximidad.

El secreto de una estrategia digital adecuada para un museo pasa por responder a los fines
nuclearesde cualquier institucidn de esta naturaleza, que es acercar su coleccion a los distintos

publicos velando por la accesibilidad y la calidad de los contenidos que ofrece, con
independencia de donde se muestren: web, aplicacion, redes sociales, webdog¢, blog
GARS22dz2S323 YSGF@SNER2X ., Sa 1ljdzS Odzar yR2> KIFofl Yz
accesible para motores de busqueda (a nivel de indexacion), accesibilidad a nivel de usabilidad,

pero también, accesibilidad para publicos con necesidades dispscicomo puedan ser
personadnvidentes

GOX0 bdSAGNR 20280A02 RS O2YdzyAOr OAsy 8a K
amplio, contamos con un publico especializado muy afin, y creemos que podemos

generar interés en publicos con curiosidad pordesr y conocer otras miradas y
discursos del arte contemporaneo. Para ello llevamos a cabo estrategias 360°, entre las
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gue el medio digital cuenta con una gran incidencia, pero es necesario contar con las
AYFNF S&GNUzOG dzNF & |

Ferran Barenbti
Director General del Museo MACBA de Barcel@821)

Los grandes museos espafioles, aquellos que tienen mas recursos, estan haciendo grandes
inversiones en infraestructuras digitales potentes, tal y como se puede ver en sus memorias de
actividad. Ese fogdha estado muy centrado en las paginas webs (didefgiing implantacion

de e-commerceticketing, visitas guiadaenling), y también en digitalizacion de contenido, ya

que los museos cuentan con mucho contenido de calidad y poco a poco lo han ido digitalizando,
con soluciones tipo DAM (wsoftware que estandariza y ayuda a distribuir archivos digitales),

de gran interés par departamentos como el de Registro o Restauracion del museo. Ademas,
desde finales del afio 2021, algunos museos, estdn haciendo pesquisas para esiudiar
conveniencia o no de entrar en el negocio de WISE, asi como su posicionamiento en el
metaverso.

Cuanto mejor sea la herramienta, mayores seran las posibilidades de interaccién con el resto de
los elementos del ecosistema del museewsletters redes sociales o tiendanline Pero no
menos importante resulta establecer métricas de cumplimiento geg@a®n la consecucion de

los objetivos: trafico a la web, ratio @agagemenen redes sociales o la aplicacion, entre otras
ratios relevantes. Estas métricas, deberdn ser comunes a toda la estructura del museo:
Departamento de Comunicacion, Marketing, istita, Educacion, etc. Y todo el personal del
museo debera velar por su correcto funcionamiento y aplicacion.

El entorno digital nos facilita no solo conocer quién es nuestro puablico, si no que nos ayuda a
construir puentes para llegar a nuestro publidojativo creando vinculos de una forma més
precisa y estable. Las soluciones digitales, tales comc®CRM web, unanewsletter una
aplicacion, el programa damigos, nos permiten estableceiggersde marketing® para poder
generarengagementrecomendar una exposicion u actividad, hacer venta cruzagaselling

(subir a una categoria superior) y un sinfin de oportunidades e intentar que un usuario
permanezca vinculado al museo. La tecnologia es el gran aliado para monitorizar y accionar
canpafas hipersegmentadaldn ejemplo de ello seria la adopcién déusiones de CRM, como
puedan ser Salesfor€e Microsoft Dynamics.
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nuestro repositorio digital guestra emisora Radio Web MACBA; habremos renovado
la herramienta de CRM y revisado nuestro modelo de datos; también actualizaremos la
herramienta de email marketing que nos permitira dar mejor seguimiento al recorrido
del usuario y optimizaremos nuestistema de dicketing. Recientemente hemos
optimizado nuestra aplicacion, incluyendo, por ejemplo, las audioguias gratuitas, y en
el préximo afio la convertiremos en una progressive web App. Actualmente nos
encontramos inmersos en un gran cambio tecnolggjoe debe dar respuesta a una
voluntad de optimizar la comunicacion con el usuario, mediante una estrategia de

25CRM(del inglé3. Siglagjue significan Customer Relation Management, haciendo alusion a herramientas
gue facilitan la gestién efiente de los contactos y son muy utilizadas en departamentos de marketing.
26 Trigges de marketingutilizado en marketing). Se trata de acciopessonalizaday automéaticagle
marketinggque se activan a partir de una accion del destinatario

27 Salefore.com: Nombre comercialeduna herramienta de mercado de CRM.

28 Microsoft Dynamics: Nombre comercial denai herramienta de mercado de CRM de la empresa
Microsoft.
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Ferran Barenblit
Director Generatlel Museo MACBAle Barcelong2021)

En 2014 eMuseo Rijksmuseum (Holandegcibié 2,4 millones de visitantes. La direccion queria
continuar y crecer en la movilizacién de los publicos (locales y turistas internacionales) a visitar
el museo con abjetivode convertir a los primeros gruptargeten visitantes recurrentes, bajo

la cuestion de cdmo poder aumentar y maximizar la afluencia de pubieos.ello, concluyé

que la mejor solucién era implementar un CRM, asi como una estrategia de marketing omnicanal
(misma experiencia para el visitante con independencia de como aeiaeé con el museo:
fisica o digitalmente), fimero entendiendo alas personas que represefiian a grupos de
visitantes individualey luego, generandéeadsomnicanal para fomentar el conocimiento y
posterior seguimiento del visitante. A partir de esfmimacion se crearon distintgeurneys de
visite?® desde los distintopuntos de contacto cotos visitantestienda onling ticketing web,

redes socialegmailings etc.

La siguiente parte de la estrategia, fue crear una estructura omnicanal de recogida de prospectos
con todos logouchpointsantes mencionados: web del museo, sistematidketing, tienda,
aplicaciones o bases de datos del museo, con el fin de crear éldeerfn cliente Unico para
cualquier tipo de accidon de marketing para ser mas relevantes personalizando la comunicacion.

La segunda parte de esta estrategia CRM/Omnic&ralin plan para crear una infraestructura

de TIC omnicanal que coneatl sistena de caja registradora/emision dmtradasonling la
tienda web, la plataforma de automatizacién de marketing, la aplicacion mdsad redes
sociales implementando una plataforma de datos de clientes (Cpd#y crearun perfil de
cliente Unico siempre actual como fuente de cualquier tipo de marketing y comunicacion
personalizados.

La implementacion de esta solucion trajo consigdR@i° de mas del D00%, un NPS positivo
y un incremento del nimero de registros @ahailing Ademas desuponerun paso mas hacia
la culturadata driveny la hiperpersonalizaciotel contenido en funcion de los publicos que lo
consumen. Gerben, 2016).

Un ejercicio similar, se encuentra iniciandolo el Museo Reina Sofia de Madrid:

GoX0 ¢NFdGlFY2a3X FaAYAaayYz2:z RS YSRANI flFa GFal a
en la plataforma CRM, en algunos casos ligado a la venta de determinados productos y
en otros casos a la consulta y consumo de contenidos digitales. En la actualidad
estamos inmersos en un proceso de revision de la estrategia de andlisis para tratar de
optimizar nuestras fuentes de datos y obtener una trazabilidad del journey del visitante
@k2 OfASYdS 2 Yta O2YLX

Juan Melgar
Subdirector General Gerentiel Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia (2021)

O como el que hizo el Museo Picasso de Malaga, donde a partir de una campafia de publicidad

2 Journeyde visitao customer journeydel inglés). Esl proceso por el que pasa uparsona para comprar
un producto o servicio en base a una necesidad que se leeplant
30ROl (del ingk). Return of investmenRetorno de la inversion.

94



de una exposicion temporal implementada en las redes sociales de Facebook e Instagram,
detectaron que el conteido de los anuncios habia caducado, debido a la bajada dél. CTR
Aunque en lugar de retirarla, decidieron redirigir el conterddeersifiéndolo con motivo de la

oferta del programa de actividades y precio (talleres para adultos, en familia, visitas guiadas y
gratuidadde domingos).En otra ocasion, y con motivo de una campana de’Rilahificada

para su activacién en navegadores extranjerosréfigbde 2021), quisieron valorar la activacion

de turistas era ciudadde Malagapor el consumo de impresiones contratad@sn esta accion
pretendian evaluar la conveniencia o no de contratar ogsogortes publicitarios dirigidos al
segmento internacioal. EI dato que obtuvieron fue dan CTR 03%. Una conversion baja
respecto al histéricamcumulado, lo que lemdicé que por el momento no merecia pena
destinar presupuesto a este segment@n consecuencia, fue desactivada. Esta misma prueba,
fue repetida el 24 de mayo de 2021, y el CTR fuard814%(Guillermo Peird6 Posada2021).

2.2.2 Diferencias entre marketingstrategia y transformacioén digital

Esnecesariodetenerse en este punto y diferenciar qué es una estrategia de marketing digital,
qué es unPlan de marketing digital y qué es una campafa de marketing digialue los
museos utilizan en ocasiones la misma terminologiia,tener en cuenta sus difereas y
particularidades.

oy fI G4Sara R200G2N}t a5A3IFAGEE {GNYFGS3Te Ay adzs
2020), se dibujan distintos escenarios de esa transformacion digital, quea yeermitir
situacionescomo quelos visitantesutilicen smatphonespara enriquecer su experiencia con

contenido audiovisual contextual a su visifigitalizar la coleccién y hacerla disponibldineo

poderinteractuar con las personas antes y después déstaa traves de canaladigitales La

digitalizacié de los museos, la podemos describir cotnalzy | 02 f SOOAswia 2 NBIF YAl
materia artistica concretaaccesiblede medios digitalesjue permiten la conservacion, el

acceso, la investigacion y la organizacitindichos conteniddss® 5 S g Ry S@x 5A062al ¢
apuntan

oLas tecnologias digitales ahora se ven como el medio para expandir
globalmente el alcance de las colecciones y el espacio del museo en forma
GANIdzl £ &> f KIFOSNXI2x RSal N
(Dewdney, Dibosa y Walsh, 2012).

Hoy en dia, el proceso de digitalizacion se considecasario en cualquier institucion cultural,

ya que la direccion es consciente de las mejoras de los tiempos en los procesos y su impacto
directo en mejores resultados. El problema de la digitalizasidte radicar por un lado en los
recursos, tanto fisicos como econdmicos, y en segundo lugar, la resistencia inicial al cambio de
algunos departamentos del museo.

La transformacion digital en los museos fue concebida como una oportunidad de gestiébn mas
eficiente de las colecciones. Con el tiempo, fueron conscientes de las facilidades que suponia
esta digitalizacion para cumplir con su mision de difusion, conservacion, exposicion e

investigacion de su coleccion.

Para que un museo se convierta en digidabe tener incorporadas las siguientes practicas. En
primer lugar, la institucién debe utilizar la informatica para facilitar la gestion interna y externa

S1CTR (del ing$).Click Through Rat&atio de clic.
32RTB (del inglés). Real Time Biddingtipode publicidad digital llamada publicidad programatica
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