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RESUMEN: En los ultimos afios, la irrupcion de las tecnologias digitales obliga a los museos no
sélo a tratar de aprovechar estas nuevas posibilidades sino también a procurar optimizarlas para
fortalecer la consecucién de un museo que sea mas social, participativo y colaborativo, en linea con
lo que estan haciendo también otras instituciones culturales. En este contexto, las redes sociales
en general y Facebook en particular pueden ofrecer muchas oportunidades. El objetivo de este
articulo es analizar la comunicacién de los museos espafoles en Facebook para evaluar hasta qué
punto la estan utilizando en este sentido. Para ello hemos llevado a cabo un andlisis de contenido
de los mensajes publicados durante 6 meses por los 10 museos espafioles con mas seguidores
en Facebook. Los resultados confirman que su uso promocional prevalece en cantidad y variedad
sobre otras modalidades mas orientadas a crear comunidad, como cabria esperar de un museo
verdaderamente social.

Palabras clave: museos; museo social digital; Facebook; Espafa; comunicaciéon corporativa;
engagement.

ABSTRACT: In recent years, the irruption of digital technologies forces museums not only to try
to take advantage of these new possibilities but also to seek to optimize them to strengthen the
achievement of a more social, participatory and collaborative museum, in line with what other
cultural institutions are doing as well. In this context, social networks in general —and Facebook
in particular- can offer many opportunities. The aim of this paper is to analyze the communication
of Spanish museums in this service in order to assess the extent to which they are using it in this
sense. To do so, we have carried out a content analysis of the messages posted during 6 months
by the 10 most followed Spanish museums on Facebook. Results confirm that its promotional use
prevails, both in quantity and variety, over other modalities more aimed at creating community, as
might be expected from a social museum.

Keywords: museums; digital social museum; Facebook; Spain; corporate communication;
engagement.
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1. Introduccién

En los dltimos afos, la irrupcion de
las tecnologias digitales sociales obliga a
los museos no sélo a tratar de aprove-
char este nuevo contexto sino también a
procurar optimizar sus posibilidades
para fortalecer el logro de un museo que
sea mas social, participativo y colaborati-
vo, en linea con lo que estd ocurriendo
también con otras instituciones cultura-
les y consecuente con una nueva museo-
logia que apuesta por acercarse a la so-
ciedad (Cordon & Gonzalez Gonzilez,
2016). De este modo, la nocién de mu-
seo social, ya presente desde la segunda
mitad del siglo XX, y materializado in-
cluso en movimientos vanguardistas de
artistas que buscaban sacar el arte a la
calle en los anos 60 (Mateos, 2012), se
puede ver potenciada por este escenario
hasta el punto de dar paso a una nueva
version: la del museo social digital.
Dentro de este contexto, las redes socia-
les en general -y Facebook en particular-
ofrecen un gran potencial (Vifaras &
Caerols, 2016).

El objetivo de este articulo es anali-
zar la comunicacién de los museos es-
panoles en Facebook para evaluar has-
ta qué punto la estan utilizando en este
sentido. Para ello hemos elaborado un
andlisis de contenido de los mensajes
publicados durante 6 meses por los 10
museos espafioles con mas seguidores
en Facebook. Examinamos su conteni-
do pero también su forma. En la pri-
mera parte proponemos una caracteri-
zacion del museo social digital frente al
museo social con la idea de iluminar
mejor el marco tedrico en el que ubica-
mos nuestro estudio.
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2. Del museo tradicional al museo so-
cial digital

Siguiendo a Gémez Vilchez (2012), la
historia de los museos se puede enten-
der en gran parte como una historia
social: “Del coleccionismo privado hasta
el origen de los primeros museos puabli-
cos se ha recorrido un extenso camino
en el que los museos se han ido hacien-
do cada vez mdas cercanos, abiertos y
sociales” (Gémez Vilchez, 2012: 1).

La nociéon de museo social como de-
safio y utopia de referencia se remonta
a la segunda mitad del siglo XX, cuan-
do emergen una serie de conceptos que
colisionan con las formas mas tradicio-
nales de concebir las funciones y conte-
nidos que los museos habian tenido a lo
largo de buena parte de su historia (la
conservacion, el edificio, los objetos, el
publico...). Se trata de una nueva mu-
seologia que tiene a su principal repre-
sentante en Georges H. Riviére,
Director del Consejo Internacional de
Museos ICOM. La teoria propone la
necesidad de que el museo se abra y re-
nueve, tanto en sus modos de produc-
ciéon de conocimientos como en sus mo-
dalidades de exposicién y socializacion.

Este impulso se materializa en mayo
de 1972 en la Mesa Redonda
Internacional de Chile titulada
“Desarrollo y el papel de los museos en
el mundo contemporaneo”. A juicio de
De Varine-Bohan (1973, 1978, 1979,
1989 y 1993), estas consideraciones
abren un nuevo campo de posibilida-
des a las instituciones museisticas, en-
tre ellas, la aceptacion de su papel so-
cial y el reto de comprometerse al
desarrollo y servicio de la sociedad.
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Con este punto de partida, el museo
da paso a una nueva etapa que se centra
en los criterios de utilidad social y que
gira la atencién hacia el publico, ya no
como simple visitante, sino como partici-
pante del didlogo y epicentro de las inte-
racciones (Desvallées y Mairesse, 2010).

Segin esta corriente innovadora,
los museos tendrfan la responsabili-
dad de promover y fomentar activa-
mente el cambio social al expandir la
experiencia de los visitantes mas alla
del espacio fisico. Los espacios mu-
seisticos salen de sus muros y se trans-
forman, de esta forma, en una plata-
forma de creaciéon y debate en la que

es preciso conocer las opiniones, ne-
cesidades, inquietudes y caracteristi-
cas de su publico. Se trata de un con-
cepto de museo que se abre a la
sociedad, contemplandola como un
agente activo.

Desde una perspectiva mas concre-
ta, el museo social propone varias
transformaciones importantes respec-
to a lo que, por contraste, podriamos
denominar museo tradicional. En su
tesis doctoral, Llerena (2016), que de-
dica una parte importante a examinar
esta transicién, sistematiza las princi-
pales diferencias en la siguiente tabla
comparativa:

Tabla 1. Analisis comparativo entre el museo tradicional y el museo social

Caracteristicas

Museo tradicional

Museo social

Los museos son
espacios para:

Expertos. Son excluyentes

Todos. El museo participativo se define
como un espacio en el que los visitantes
contribuyen a la institucion con ideas y
aportaciones, y donde se fomenta el
dialogo y la socializacion. Se les brinda
la oportunidad de crear y conectar con
personas que comparten los mismos
intereses

La exposicion se La autoridad de los

Un proceso colaborativo con los

exposicion se pone
en:

deriva de: conservadores y cientificos | visitantes a través de estudios de
de forma exclusiva publico
El foco de la La presentacion de los El compromiso y la experiencia del

objetos y apenas se tiene
en cuenta la recepcion

publico, que resultan fundamentales

El centro de la
actividad lo constituye:

Coleccién e investigacion

Visitantes

La visién que se tiene
de la comunicacion
es:

Transmisiva: los objetos
transmiten informacion que
el visitante debe adquirir

Cultural: existe una interaccion constan-
te entre objeto y sujeto

El conocimiento es:

Unico y cerrado. El museo
lo reelabora y lo presenta
sin posibilidad de interpre-
tacion

Multiple, abierto y se presenta de
manera que admite muchas interpreta-
ciones

El conocimiento se
deriva de:

Forma externa al sujeto

El sujeto, que interactua de forma activa
y participativa
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El publico se concibe
como:

Receptor de un conoci-
miento previamente
elaborado por el museo

Constructor de aprendizajes, experien-
cias, conocimientos y vivencias

El docente es visto
como:

Un simple transmisor y
reproductor del conocimien-
to que posee el museo

Un facilitador y mediador que participa
de la construccién del conocimiento que
presenta el museo

La vision que se tiene
del aprendizaje es:

Positivista y conductista. El
aprendizaje es acumulado
y se absorbe mediante la
suma de la informacién
transmitida por un agente
externo. El publico es un
mero consumidor pasivo

Constructivista. El aprendizaje es activo,
implica una reestructuracion de los
esquemas mentales de quien se
aprende. El aprendizaje es participativo
y dialégico. El publico es parte activa de
un espacio de encuentro social y de
intercambio de conocimiento

La evaluacion se
hace a través de:

No existe este espacio de
reflexion

Identifica y desarrolla audiencias
potenciales, se comunica con las
comunidades y conoce como los
publicos experimentan el museo y la
percepcion que tienen de él. Se centra
en la conducta de los participantes y en
el impacto de las acciones, es decir, en
lo que hacen y en lo que sucede como
resultado de esa experiencia

La comunicacioén/
conversacion es:

Proveer una informacién
unidireccional para la mera
difusién y autopromocion
de su trabajo

Bidireccional: entendiendo estos
espacios como lugares de interaccién

Los servicios de
comunicacion e
interpretacion
museoldgica:

Restringidos al interior del
espacio del museo

Se encuentran en todas partes

Fuente: Llerena (2016) a partir de las propuestas de Keene (2004), Gémez Vilchez (2010) y Miranda (2013)

En los dltimos anos son varias las tec-
nologias que permiten profundizar en
esta idea de museo social. Siguiendo a
Cano, Vazquez y Celaya:

documentos (...) y otras muchas estra-
tegias digitales que se estan adoptando
han conseguido que el museo traspase
Sus muros como nunca antes, hacién-

La tecnologia estd resultando ser una
fantastica herramienta para responder
alas necesidades que los asiduos al mu-
seo tienen y, cémo no, para ampliar los
publicos. Los museos tienen (o deben
tener) como uno de sus objetivos prin-
cipales dar cabida al mayor ntimero de
voces posible. Las nuevas paginas web,
las redes sociales, la digitalizacion de
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dolo accesible a cualquiera con una

conexion a Internet, sea cual sea el lu-

gar donde se encuentre (Cano,
Viazquez y Celaya, 2015: 220).

Entre estas tecnologias podemos men-
cionar también con Castilla (2012) los dis-
positivos moviles y smartphones, la reali-
dad virtual y realidad aumentada, las
herramientas tictiles, los elementos
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audiovisuales escenograficos capaces de
favorecer la sensacién de inmersién y las
pantallas 3D o las pantallas de niebla y
proyeccion esférica. La interaccion de és-
tas y otras tecnologias permite profundi-
zar en la consecucién de un museo verda-
deramente social y abre también la puerta
a la idea de un museo social digital. A
falta de una denominacion previa, defini-
mos este museo social digital como un:
...espacio museistico que sabe apro-
vechar las oportunidades que ofrecen
las tecnologias digitales para profun-
dizar en la consecucién de un museo
que sea verdaderamente cercano,
abierto y social, promocionando su
actividad a través de nuevos cauces
atractivos pero tratando también de

crear comunidad con su publico ac-
tual y potencial (Mas, 2018).

De esta forma, el museo social digi-
tal seria aquél que procura sacar el
maximo partido a estas tecnologias
para favorecer la accesibilidad al cono-
cimiento expuesto, ampliar la exposi-
cion al publico objetivo, personalizar la
interaccién adaptandola a la de su pu-
blico y, eventualmente, enriquecer la
experiencia del visitante. A su vez esto
favorece la imagen del museo como
una plataforma que conecta audien-
cias, contenidos y experiencias (Mas,
2018). Completamos la caracterizacién
con el siguiente andlisis comparativo
entre el museo social y su versiéon
digital:

Tabla 2. Analisis comparativo entre el museo social y el museo social digital

Caracteristicas Museo social

Museo social digital

Los museos son
espacios para:

la institucién con ideas y
aportaciones, y donde se
fomenta el didlogo y la

Todos. El museo participativo se
define como un espacio en el
que los visitantes contribuyen a

Todos. Las tecnologias digitales
potencian la interaccién del visitante
con el museo y la interaccion entre los
propios visitantes, incluso de forma
auténoma a través de sus propios
dispositivos moviles. Estos dispositivos

socializacion. Se les brinda la
oportunidad de crear y conectar
con personas que comparten los
mismos intereses.

permiten personalizar la experiencia y
enriquecer asi la visita, adaptandola a
cada uno.

Los dispositivos digitales fomentan por
tanto la conectividad, la creatividad y la
participacion del visitante

La exposicion
se deriva de:

Un proceso colaborativo con los
visitantes a través de estudios de
publico.

La tecnologia digital permite una
trazabilidad de la experiencia del
visitante, que arroja, incluso en tiempo
real, datos sobre gustos, interacciones
y preguntas, que pueden mejorar la
propia exposicion en tiempo real

La participacion del visitante en la
generacion de la exposicién se
convierte en una realidad.
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comunicacion
es:

El foco de la El compromiso y la experiencia del | La interaccién del visitante con la obra

exposicion se publico, que resultan expuesta, de forma adaptada y

pone en: fundamentales. personalizada. Evoluciona el concepto
de visitante como concepto global, a la
interaccién que cada individuo hace en
cada visita.

Elcentrodela | Visitantes Cada visitante como individuo tunico

actividad lo (personalizacion y adaptacion)

constituye:

La visién que se |Cultural: existe una interaccion Cultural y abierta a la comunidad: los

tiene de la constante entre objeto y sujeto individuos interactdan alrededor de una

tematica cultural propuesta por el museo.
Este provee el contenido sobre el que se
basa la interrelacion de los individuos

El conocimiento
es:

Multiple, abierto y se presenta de
manera que admite muchas
interpretaciones

Adaptable a la experiencia que quiere
tener cada individuo

El conocimiento
se deriva de:

El sujeto, que interactia de forma
activa y participativa

La comunidad en general y el individuo
de forma particular e individual

El publico se
concibe como:

Constructor de aprendizajes,
experiencias, conocimientos y
vivencias

Consumidor de experiencias
individualizadas y protagonista de su
propia visita

El docente es
visto como:

Un facilitador y mediador que
participa de la construccion del
conocimiento que presenta el museo

Dinamizador de la comunidad que
acerca la experiencia al nedfito

La visién que se
tiene del
aprendizaje es:

Constructivista. El aprendizaje es
activo, implica una reestructuracion
de los esquemas mentales de
quien se aprende. El aprendizaje
es participativo y dialdgico. El
publico es parte activa de un
espacio de encuentro social y de
intercambio de conocimiento

Personalizada a través de la experiencia
Unica que tiene cada visitante. A su vez
esta experiencia se basa en multiples
estimulos, generados tanto por el museo
como por el resto de la comunidad

La evaluacion se
hace a través de:

Identifica y desarrolla audiencias
potenciales, se comunica con las
comunidades y conoce como los
publicos experimentan el museo y
la percepcioén que tienen de él. Se
centra en la conducta de los
participantes y en el impacto de
las acciones, es decir, en lo que
haceny en lo que sucede como
resultado de esa experiencia

Diferentes mecanismos interactivos que
permiten obtener una evaluacion
individualizada y en tiempo real

La
comunicacion/
conversacion es:

Bidireccional: entendiendo estos
espacios como lugares de
interaccion

Multidireccional: museo y comunidad

Los servicios de
comunicacion e
interpretacion
museoldgica:

Se encuentran en todas partes

No tienen una ubicacion espacio
temporal. Se puede acceder a ellos
desde cualquier lugar y en cualquier
momento

Fuente: Elaboracion propia a partir de la propuesta de Llerena (2016)
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3. Material y métodos

En el contexto que acabamos de des-
cribir, el objetivo de este articulo es ana-
lizar la comunicaciéon de los museos es-
panoles en Facebook para ver hasta qué
punto estan utilizando esta red para
profundizar en la consecucién de un
museo verdaderamente social. Para ello,
partimos de tres hipétesis. En una pri-
mera observacion de las cuentas en
Facebook de algunos de los principales
museos espaifioles, nos dimos cuenta de
que éstos publicaban con cierta frecuen-
cia, lo cual nos llevé a pensar que los
museos habian normalizado el empleo
de esta red. También en esta primera
observacién advertimos que las publica-
ciones solian estar enfocadas a visibilizar
y promocionar su actividad, asi como a
educar o instruir a los seguidores sobre
aspectos relativos al arte. Fueron estas
consideraciones las que nos llevaron a
formular la primera hipétesis, que plan-
teamos en los siguientes términos:

HIPOTESIS 1: Los museos espafioles
han normalizado el empleo de la red so-
cial Facebook, canal que utilizan sobre
todo para visibilizar y promocionar su
actividad y, en menor medida, para alfa-
betizar al publico respecto al arte.

En una revisiéon mas atenta, también
advertimos que estos museos centraban
su actividad sobre todo en publicar, y
no tanto en conversar con los seguido-
res pese al potencial que esta red ofrece
para ello (Moreno, 2014, 2015 y 2018).
Fue esta observacion la que nos llevé a
proponer esta segunda hipétesis:

HIPOTESIS 2: Salvo excepciones,
los museos espaioles mas populares en
Facebook apenas aprovechan esta red

social para conversar con sus seguido-
res y crear comunidad
En esta revision preliminar también
nos dimos cuenta de que la mayoria de
los posts incluian una o varias fotogra-
fias, pero resultaba dificil encontrar pu-
blicaciones en las que los museos apro-
vechasen otros elementos multimedia
que ofrece Facebook para enriquecer la
informacion puramente textual
(Moreno, 2014, 2015 y 2018). Por ello,
propusimos esta tercera hipétesis:
HIPOTESIS $: En cuanto al aprove-
chamiento del potencial multimedia que
ofrece el servicio, los museos analizados
recurren de manera prioritaria a las fo-
tos aunque desaprovechan otras posibi-
lidades de enriquecer sus mensajes.
Para comprobar hasta qué punto esto
es asi hemos llevado a cabo un andlisis de
contenido (Berelson, 1952; Bardin, 1991,
Wimmer y Dominick, 2011) de la comu-
nicacién de 10 de los museos espanoles
con mayor nimero de fans en Facebook.
En cuanto a la unidad de analisis, op-
tamos por escoger el post; es decir, cada
una de las actualizaciones publicadas
por estos museos. Examinamos su co-
municacién desde el punto de vista de
su contenido pero también de su forma
a partir de un cédigo propio que tiene
en cuenta la literatura sobre el tema y
que incluye un total de 24 variables.
Desde una perspectiva mas concreta,
algunas de las variables que propone-
mos para operacionalizar el estudio de
la primera hipdtesis tienen que ver con
el nivel de actividad de los museos en
Facebook, el dia de la semana en el que
mds publican, las horas del dia a las que
mas lo hacen, las finalidades principales
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y secundarias tanto para el conjunto de
la muestra como para cada uno de los
museos analizados, la frecuencia con la

que utilizan Facebook para promocio-
nar su actividad o para alfabetizar a los
seguidores respecto al arte.

Tabla 3. Diez museos espafoles con mayor ntimero de fans/seguidores en Facebook (febrero

de 2017)

Museos Fans/seguidores | Ciudad en la que se encuentra
Museo del Prado 903.894 Madrid
Museo Reina Sofia 352.687 Madrid
Museo Guggenheim 236.467 Bilbao
Museo Picasso 161.044 Barcelona
Museo Thyssen Bornemisza 143.910 Madrid
MACBA 78.057 Barcelona
Museo de Bellas Artes de Bilbao 60.213 Bilbao
CAC Malaga 44.638 Malaga
Museo Nacional de Arte de Catalufia 39.140 Barcelona
Museo del Traje de Madrid 36.152 Madrid

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién que proporciona Socialbakers?

En el caso de la segunda hipdtesis,
sobre el poco aprovechamiento que los
museos espafioles hacen del potencial
que ofrece Facebook para crear comu-
nidad, algunas de las variables que pro-
ponemos son la frecuencia con la que
los museos interactian con sus seguido-
res, refuerzan el contacto con ellos, soli-
citan su participacion para recabar in-
formacién, opinion o para que
participen en juegos y concursos. En
este apartado analizamos también la
frecuencia con la que mencionan otras
cuentas o enlazan a otras redes sociales
en las que puedan tener un perfil como
un modo complementario de seguir
creando comunidad en estos otros
espacios.

Con respecto a la tercera hipdtesis,
sobre lo poco que los museos espafioles
aprovechan el potencial multimedia
que ofrece Facebook, las variables que
proponemos incluyen la frecuencia con
la que enlazan a fotos, audios, o videos
asi como la frecuencia con la que
realizan transmisiones en vivo, incluyen
hashtags o emoticonos.

Como decimos, la muestra esta in-
tegrada por la actividad generada por
los 10 museos mencionados a lo largo
de 6 meses, durante un periodo de 8,
para evitar la presencia de algin fac-
tor que pudiese condicionar los resul-
tados en un sentido u otro. En con-
creto, los meses
fueron:

que analizamos

2
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1) julio y agosto de 2016,
i) octubre y noviembre de 2016, y
iii) enero y febrero de 2017.

Durante estos 6 meses, los 10 museos
objeto de estudio publicaron un total
de 2.336 actualizaciones. Tras codificar
cada una de ellas en Excel a partir de
un sistema de cuantificacion nominal
(Wimmer y Dominick, 2011: 167), ex-
portamos los datos a SPSS (version
23.0) con el propésito de extraer las
frecuencias y analisis de contingencia y
redactar asi los resultados que ahora
presentamos.

4. Resultados

Por razones de espacio, presenta-
mos aqui sélo una seleccién de 10 de
los hallazgos mas destacados. Lo ha-
cemos casi a modo de titulares. En al-
gun caso completamos este apartado
con capturas de pantalla para ilustrar
mejor lo que dan de si los datos:

4.1. Los museos espaiioles han norma-
lizado el uso de Facebook como canal
habitual para su comunicacién

La actividad media para el conjunto
de la muestra es de 38,8 publicaciones
al mes, lo que supone una media de 1,3
publicaciones al dia. EI museo con ma-
yor actividad es el Reina Soffa, con 452
publicaciones, un 20% del total de las
publicaciones y una media de 2,5 posts
al dia. Le siguen el CAC de Malaga, con
un 17% del total, y el Guggenheim de
Bilbao con un 14%. Los tres ultimos
puestos estan ocupados por el MACBA,
con un 6% de publicaciones sobre el to-
tal de la muestra, el Museo del Traje de
Madrid, con un 4% y el Museo Picasso
de Barcelona, que sélo suma 74 de las
2.336 publicaciones analizadas. Esto su-
pone una media diaria de 0,4 publica-
ciones para este museo. Los datos que-
dan reflejados en el
histograma:

siguiente

Grifico 1. Nimero de publicaciones por museo durante el periodo objeto de estudio
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4.2. Promocionar su actividad es la fi-
nalidad principal de los museos espa-
noles en Facebook

Tal como anticipabamos en la formu-
lacién de nuestra primera hipdtesis, los
resultados revelan que los museos se-
leccionados utilizan Facebook sobre
todo para promocionar la actividad del
museo (exposiciones, conferencias, se-
minarios, eventos, actividades, etc.). A
esta finalidad se dirige un 73,8% del to-
tal de mensajes que publican los mu-
seos durante el periodo analizado. El
siguiente uso es el de alfabetizar al pu-
blico respecto al arte, propésito que, no

obstante, se encuentra a bastante dis-
tancia del anterior. Asi lo podemos
apreciar en el histograma (grafico 2)
que recoge los resultados por finalidad
para el total de los 10 museos
analizados.

Este resultado esta muy alineado con
las conclusiones del estudio realizado
por Capriotti y Losada_Diaz(2015) en
su comparativa de actividad en
Facebook de los museos mas visitados, a
nivel nacional e internacional, donde
concluia que la actividad habitual ofre-
cia una clara orientacién a difundir las
actividades cotidianas del museo.

Grifico 2. Finalidad principal de los mensajes para el conjunto de la muestra
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Fuente: Elaboracién propia

4.3. Los museos catalanes son los que
hacen un uso mas promocional de este
servicio

Los resultados también revelan que,
aunque la promocién es bastante habi-
tual para el conjunto de la muestra, los
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museos que mas emplean Facebook con
este propoésito promocional son los 3 ca-
talanes. E1 Museo Nacional de Arte de
Catalufia recurre a esta finalidad en el
94,3% de las actualizaciones que publica
durante el periodo objeto de estudio. El
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Museo Picasso de Barcelona lo hace en
un 91,9% y el MACBA en un 88,3%. En
el lado contrario, el museo que menos
emplea este canal para promocionar su
actividad es el del Prado que dedica a
esta finalidad el 38,8% de sus mensajes.
Los porcentajes para cada uno de los
museos quedan expresados en el grafi-
co 3.

En ocasiones esta promocién se com-
pleta incluyendo la propia pagina web.
Encontramos este tipo de enlaces en
casi el 50% del total de la muestra.
Dicho de otra forma: de cada dos men-
sajes, uno enlaza a la pagina web del
museo. Parece por tanto bastante habi-

tual que los museos analizados empleen
Facebook como un modo adicional de
dirigir trafico a sus propios sitios. No
obstante, en el analisis por museos ve-
mos que no se trata de una practica ho-
mogénea sino que presenta bastante
variedad entre los museos analizados.
Los que mas enlazan a sus propias pagi-
nas web son el Museo de Bellas Artes de
Bilbao, el Reina Sofia y el MACBA, con
porcentajes de 85%, 77%'y 72%, respec-
tivamente. Los que menos el Prado, el
CAC de Malaga y el Guggenheim de
Bilbao que enlazan a sus pdginas web
enun 19%, 17%y 14% de sus muestras,
respectivamente.

Grifico 3. Uso promocional de Facebook por museo analizado
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90.00%

Museo Museu MACBA CAC Mélaga
Nacionalde  Picasso de Traje de
Arte de Barcelona Madrid

Catalufia
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Fuente: Elaboracion propia

Enlazar a la aplicaciéon mévil del
museo como parte de la estrategia pro-
mocional resulta una férmula mucho
menos habitual. S6lo la encontramos
en 5 de las 2.336 actualizaciones anali-
zadas. Estas publicaciones correspon-

den tan sélo a 3 museos. En concreto,
el Museo Thyssen Bornemisza publica
dos mensajes con enlace a su app, el
MACBA otras dos y el Museo Nacional
de Arte de Cataluna la publicacién
restante.
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4.4. El Museo del Prado es el que mas  es la relativa a alfabetizar en relacién
emplea Facebook con un propésito al-  con una obra, un artista o una colec-
fabetizador cion, presentandola y dandola a cono-

Tras la promocién, la siguiente finali-  cer. Encontramos un ejemplo de esta
dad que registra una mayor frecuencia  finalidad en la gréfica 1:

Figura 1. Mensaje orientado a alfabetizar a los usuarios respecto al arte

Museo Nacional del Prado agregd 4 fotos nuevas. 0
7 de noviembre a las 17:04 - ©

ELEMENTOS DE OTRO TIEMPO: GUARDAINFANTE

La imagen femenina del siglo XVII esta ligada a un elemento singular. el
guardainfante. Es un armazdn interior, colocado alrededor de la cintura, que
servia para ahuecar las faldas. Procedente de la corte francesa, la
denominacion de guardainfante se debe a que sirvio para ocultar los
embarazos y aplanar el vientre.

Este amazon se realizaba con aros de madera, alambre o hierro que se
unian mediante cintas o cuerdas. Con el fin de moldear la figura femenina,
enfatizando las caderas, la parte superior se completaba con mimbre,
almohadillas, esparto, ballenas o paja. Ademas del aimazon, 1a
indumentaria se componia de toda una sucesion de capas: las enaguas (de
dos a tres), sobre ellas, el guardainfante, sobre éste, la pollera, falda interior
de colores vistosos y ricos tejidos, y cubriendo la pollera, la basquifia o falda
exterior. Debido al gran tamaiio del guardainfante, la tela guedaba muy
estirada y lucia espléndida y voluminosa, contrastando con &l cuerpo, muy
entallado, que aplastaba el pecho.

Iniciaimente, la forma del guardainfanie era redondeada, una imagen muy
conocida, puesto que coincide con la vestimenta de la infanta Margarita,
dofia Maria Agustina Sarmiento y dofia Isabel de Velasco en “Las meninas”
de Velazquez. Posteriormente, se fue estrechando y alargando hacia los
lados, tal y como se observa en el retrato de Ia infanta Margarita de Austria,
realizado por Martinez del Mazo hacia 1665.

Segun sefialaba Alonso de Carranza en 1636:

"Lo ancho y pomposo del traje que comienza con gran desproporcion desde
la cintura les presta comodidad para andar embarazadas de nueve y diez
meses, sin que desto puedan ser noladas, principalmente las que usan
guardainfantes que de aqui dicen tomo el nombre esta diabdlica invencién,
que junto con ella nos vino de Francia, donde es tradicion que habiendo
hecho prefiada fuera de matrimonio una doncella de gran porte dio principio
a este traje para encubrir su miseria y que con esto le dio el nombre de
guardainfante, por el efecto no podia cosa tan vil tener mas alto precio, ni
mas infame nombre para ser denotada: convidando juntamente a libertad y
sensual lascivia”.

El guardainfante desaparecio en la segunda mitad del siglo XVl y fue
reemplazado por el tontillo, pero se ha convertido en un elemento esencial
de |a iconografia velazqueiia hasta nuestros dias. De hecho, Sorolla se
sirvié de esta moda para vestir a Maria Guerrero en el retrato que pintd de
esta actriz como La dama boba, realizando su particular homenaje a
Velazquez.

Fuente: Facebook
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No obstante, como adelantdbamos,
la frecuencia con la que los museos se-
leccionados recurren a Facebook para
este proposito es bastante menor, ya
que s6lo la encontramos en el 18,8%
del total de la muestra frente al 73,8%
de los mensajes que se orientan a pro-
mocionar la actividad. El museo que
mas utiliza Facebook para alfabetizar
es el Prado, algo que hace en un 57,6%
de sus publicaciones. Le sigue a dis-

tancia el Museo Thyssen Bornemisza
enun 32,7% y el Museo Reina Sofia en
un 24,6%°. Por el contrario, los mu-
seos que menos utilizan este canal
para alfabetizar son los catalanes
Museo Picasso con un 1,4% de sus pu-
blicaciones, el MACBA con un 2,2% y
el Museo Nacional de Arte de
Cataluna, con un 3,8%. La distribu-
ciéon de esta categoria queda reflejada
en la siguiente tabla.

Tabla 4. Porcentaje de mensajes dedicados a alfabetizar como primera finalidad

Museos Porcentaje sobre el total de su muestra
Museo del Prado 57,6%
Museo Thyssen Bornemisza 32,7%
Museo Reina Sofia 24,6%
Museo de Bellas Artes de Bilbao 13,6%
Museo Guggenheim de Bilbao 11,7%
CAC Mélaga 8,9%
Museo del Traje de Madrid 8,0%
Museo Nacional de Arte de Catalufia 3,8%
MACBA 2,2%
Museu Picasso de Barcelona 1,4%

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Salvo excepciones, los museos
analizados apenas interactian con sus
seguidores

A la hora de analizar si los museos
aprovechan la bidireccionalidad que les

ofrece Facebook, nos fijamos primero en
el namero de interacciones o respuestas
a los comentarios que los seguidores de-
jan en sus mensajes. Encontramos un
ejemplo en el siguiente post:

3
“Milla del Arte de Madrid”.

Estos tres museos madrilefios, apenas separados en unos cientos de metros, conforman la que se denomina la
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Figura 2. Ejemplo de publicacién en la que un museo interactiia con un usuario

DD&E 2544

730 veces compartido

Escnbe un comantania..

Comentarios destacados ™

©

‘wm Femnande Gonzdlez Buencs dias amiges de El Prado. Mo se si estoy

F y Bquivocado, pero me extraild un poco |a fecha e investigué en Internet
LClaudio Coello no nacid el 2 de marze? (Y por eso colocan su obra hoy) me
parece que tienen un pequend erfar ahi.

Saludos desde Venezuela y muchisimas gracias por estas joyas que nos

regalan a diario.

arfld respliasis =

o i o caniwla}

cuando se destonoce 1a fands

ke gusta - Responder - Compartir - @ 1 - Ayera las 1213

ola Fernando, convencionalments,
axacta de nacimiento, se suele ulilizar

Me gusta - Responder - Compartir - 1 6h

Augusto Olalde Hasta cuando San Tal o San Cual 7 Hasta cuando virgenes,
santos y arcangetes 7 Mo hay otras cosas en el Prado ?
IMe gusta - Respender - Compartir - Ayera las 1217

Fuente: Facebook

En total registramos 578 publicacio-
nes con interacciones, lo cual supone
un 24,7% sobre el conjunto de la mues-
tra. No obstante, este dato esconde una
realidad que es muy diferente segin
consideremos un museo u otro. El
Guggenheim de Bilbao es el que ofrece
un mayor nivel de interaccién con sus
usuarios, en 228 interacciones de sus
324 mensajes, lo que representa una
comunicaciéon bidireccional en el 70%
de su muestra. El Museo Thyssen
Bornemisza ocupa el segundo puesto,
con 114 interacciones sobre un volu-
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men de 251 publicaciones, lo que supo-
ne un 45%. En tercer puesto, el Museo
del Traje de Madrid interactda con sus
seguidores en el 35% de sus mensajes.

A la cola, el Museo Reina Sofia, que
s6lo interactda en 8 de los 404 mensa-
jes que publica durante el periodo ob-
jeto de estudio. Aunque este museo
ocupa el primer puesto en cuanto al
volumen de publicaciones aparece en
altimo lugar con respecto al nivel de
interaccién. Los museos Picasso de
Barcelona y MACBA apenas interac-
tdan tampoco con sus seguidores.
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Grafico 4. Porcentaje de interacciones por museo analizado
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Fuente: Elaboracién propia

4.6. Los museos analizados desaprove-
chan el potencial de Facebook para re-
forzar el contacto con sus seguidores

En general, los museos estudiados no
utilizan este canal para reforzar el con-
tacto con sus fans. De las 2.336 publica-
ciones estudiadas, tan sélo 39 tienen
ésta como finalidad principal, lo que
supone un 1,7% sobre el total de la
muestra. También en este punto vuelve
a destacar el Museo Guggenheim de
Bilbao, si bien la frecuencia con la que
aprovecha Facebook para este proposi-
to continda siendo minoritaria y no su-
pera el 9% de su muestra.

Los datos mejoran algo si atende-
mos al refuerzo del contacto como

segunda finalidad. En concreto, esta
funcién factica aparece como segun-
da intencionalidad en 60 de los 2.336
mensajes analizados lo que supone
un 2,6% sobre el conjunto de la
muestra.

Otro de los modos con los que los
museos pueden crear comunidad es so-
licitar la participaciéon de sus seguidores
para recabar informacién u opinién o
para pedirles que participen en un jue-
go o concurso. Sin embargo, los resulta-
dos revelan que sélo 4 de las 2.336 pu-
blicaciones se orientaron a recabar
informacién u opinién y tdnicamente
otras 4 para solicitar su participacién en
un juego O CONCUrso.
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Grifico 5. Porcentaje de mensajes que refuerzan el contacto por museo analizado

10.00%

9.00%

8.00%

7.00%

6.00%

5.00%

4.00%

3.00%

2.00%

1.00%

0.00% . . - - | —_—

Museo Museo Museo del Museo del MACBA Museo Museo Reina  CAC Mélaga Museo Museo de
Guggenheim  Picasso de rado Traje de Nacional de Sofia Thyssen Bellas Artes
de Bilbao Barcelona Madrid Arte de Bornemisza  de Bilbao
Cataluiia
Fuente: Elaboracién propia
Grifico 6. Porcentaje de mensajes con mencién por museo analizado
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Fuente: Elaboracién propia
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4.7. Distribucion heterogénea en cuan-
to al nimero de menciones

En términos de creacion de comuni-
dad, algo mas positivo resulta el dato de
la frecuencia con la que los museos men-
cionan otras cuentas bien sean éstas de
otros museos, fundaciones, exposicio-
nes, medios de comunicacién, institucio-
nes culturales, etc. En efecto, 1.101 del
total de 2.336 mensajes menciona otras
cuentas, algo que supone un 47,1% so-
bre el conjunto de la muestra. No obs-
tante, una lectura mas detallada de este
porcentaje nos permite advertir que no
se trata de una practica homogénea en
todos los museos. Resulta bastante habi-
tual en el Museo de Bellas Artes de
Bilbao y en el Reina Sofia, con porcenta-
jes de 84,9% y el 77,2%, respectivamen-
te. Es, sin embargo, mucho menos habi-
tual en el CAC de Malaga, Guggenheim
de Bilbao y en el Museo del Prado, tal
como apreciamos en el grafico 6.

4.8. Los museos analizados apenas
aprovechan Facebook para enlazar a
otras redes sociales

A pesar de que enlazar a otras redes
sociales en las que el museo pueda te-
ner un perfil ofrece nuevas posibilida-
des de seguir construyendo comuni-
dad en esos otros espacios, apenas
observamos este tipo de enlaces. Sélo
66 de las 2.336 actualizaciones enlazan
a otras redes sociales, apenas un 2,8%
sobre el conjunto de la muestra. En los
casos en los que se enlaza otras redes,
resulta mds habitual hacerlo a Youtube,
en el 1,9% sobre el total de la muestra,
y a Vimeo, en un 0,3%. Conviene re-
cordar que estos dos servicios tienen
un cardcter mas promocional que
orientado a la generacién de engage-
ment y ala creaciéon de comunidad. Los
datos para el conjunto de la muestra
quedan recogidos en la siguiente
tabla:

Tabla 5. Publicaciones con enlace a redes sociales sobre el total de la muestra

Redes sociales Numero de publicaciones | % sobre el total
Youtube 46 1,97%
Vimeo 8 0,34%
Instagram 5 0,21%
Twitter 3 0,13%
Storify 2 0,09%
Pinterest 1 0,04%
Google + 1 0,04%

Fuente: Elaboracién propia
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4.9. El uso de fotos resulta muy habi-
tual

Como sospechabamos en la formula-
ci6én de la tercera hipétesis, resulta muy
comun que los museos publiquen sus
mensajes utilizando fotografias. De las
2.336 publicaciones estudiadas, 2.160

utilizan este recurso, lo que supone un
92,5% de la muestra. Desde una pers-
pectiva mas concreta, lo mas comudn es
que los museos incluyan en sus posts
una sola foto, algo que ocurre en el
88,3% de las publicaciones con
imégenes.

Tabla 6. Frecuencia de uso de fotos y porcentaje el conjunto de la muestra

Numero de fotos Numero de | % sobre el total
por publicaciéon | publicaciones | de la muestra
1 1.900 81,3%
2 103 4,4%
3 86 3,7%
4 34 1,4%
5 15 0,6%
6 6 0,2%
7 3 0,1%
8 2 0,1%
9 1 0,0%
10 1 0,0%
12 2 0,1%
13 1 0,0%
15 1 0,0%
17 1 0,0%
23 1 0,0%
28 1 0,0%
29 1 0,0%
100 1 0,0%
Si hay 2.160 92,5%
No hay fotos 176 7,5%

Fuente: Elaboracién propia

4.10. Empleo menor de audios, vi-
deos, emoticonos o transmisiones en
vivo

Bastante menos frecuentes resultan
los enlaces a audio, que encontramos
s6lo en 15 de las publicaciones analiza-
das, apenas un 0,6% sobre la muestra.
Los museos que utilizan este recurso
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son el Museo Reina Sofia, que, durante
el periodo objeto de estudio publica 5
posts con un audio, y el MACBA, que
publica 9 mensajes con un audio y uno
con 3 audios. En el siguiente ejemplo,
el Museo Reina Sofia publica un mensa-
je con un audio, en este caso incrustado
en su pagina web:
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Figura 3. Ejemplo de post que incluye audio

Museo Reina Sofia
28 February at 1136 &

Ya puedes escuchar el encuentro entre el coredgrafo Boris Charmatz y
Jodo Fernandes, subdirector artistico del Museo
http:/fwww.museoreinasofia.es/mult...fencuentro-boris-charmatz

JEQ NACIQ| neuentzo con Boris Charmatz|
ITRO DE Al Reina Sofia

Encuentro con Boris Charmatz. Sitio web del Musea
Reina Soffa. Informacidn y programacion de...
' “ A s OI MUSECREINASOFIA.ES

iz Like I Comment #» Share

Fuente: Facebook
Pese a lo que cabria esperar, el uso del ~ 2.336 publicaciones, un 6,3% del total.
video tampoco resulta muy habitual. La distribucion de videos por museo

Los encontramos sélo en 147 de las  queda expresada en la siguiente tabla:

Tabla 7. Frecuencia y porcentaje de publicaciones con video por museo analizado

Museos Numero de % sobre el total
publicaciones de su muestra
Museo del Prado 42 9,3%
Museo de Bellas Artes de Bilbao 12 7,0%
MACBA 11 6,7%
Museo Reina Sofia 28 6,9%
Museo Guggenheim de Bilbao 14 5,3%
CAC Malaga 17 5,3%
Museo Thyssen Bornemisza 13 5,2%
Museo Nacional de Arte de Catalufa 4 4,0%
Museo Picasso de Barcelona 4 2,9%
Museo del Traje de Madrid 2 2,7%

Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente, en cuanto a la posibili-
dad de transmitir en vivo, los resulta-
dos reflejan que sélo 3 de las 2.336 pu-
blicaciones recurren a esta practica.
Estas 3 actualizaciones corresponden
siempre al Museo del Prado. Durante el

periodo objeto de estudio, esta posibili-
dad no resulta nada habitual entre los
museos estudiados, pese a que podria
ofrecer muchas posibilidades tal como
podemos

apreciar en la siguiente
€

captura:

Figura 4. Mensaje con retransmisioén en directo a través de Facebook Live

Museo Nacional del Prado &
1 de febrero - €

| 1l Me gusta esta pagina | "

Esle viemes 3 de febrero, & [as 9.30n. de Ja mafiana, haremos un
Facebook Live (video en directo) con Alejandro Vergara, comisario de la

exposi

remporal "El arte de Clara Peeters”. Puedes dejar ya tus

preguntas y comentarios o hacerlo en directo, durante Ia transmision.

El arte de

Clara Peeters

DOB 2274

77 comentarios 1.053 veces compartido.

Fuente: Facebook

5. Conclusiones

Los resultados certifican el cumpli-
miento de nuestras 3 hipétesis de
partida.

PRIMERA CONCLUSION: En efec-
to, los museos espafioles han normali-
zado el empleo de Facebook, canal que
utilizan sobre todo para visibilizar y
promocionar su actividad. El uso alfa-
betizador de la herramienta resulta, sin
embargo, bastante menos habitual de lo
que hubiésemos esperado.

SEGUNDA CONCLUSION: Se
cumple también lo que plantedbamos
en nuestra segunda hipétesis sobre el
escaso aprovechamiento que los mu-
seos espanoles hacen del potencial que
ofrece Facebook para generar comuni-

Revista de Comunicacion 17 (2), 2018

dad. Las tnicas excepciones vendrian
del Museo Guggenheim de Bilbao que
interactia en el 70% de sus publicacio-
nes y, en menor medida, del Museo
Thyssen Bornemisza y Museo del Traje
de Madrid, con ratios de interaccién
del 45% y 35%, respectivamente.

TERCERA CONCLUSION: Asimismo,
comprobamos también que los museos
analizados recurren de manera prioritaria
a las fotos y desaprovechan otras posibili-
dades de enriquecer sus actualizaciones a
través de elementos multimedia como los
audios, videos, las transmisiones en vivo y
el empleo de emoticonos, si bien esto tlti-
mo se entiende por el tono relativamente
formal que suelen emplear los museos en
sus mensajes.
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CONCLUSION FINAL: Por lo de-
mas, el anlisis de la comunicacién de los
museos espaifioles en Facebook es ambi-
valente. Entre los aspectos mds positivos
constatamos que los museos ciertamente
parecen darse cuenta del potencial que
ofrece Facebook para su comunicacién y
optan por aprovechar bien este canal,
también por el alto indice de penetra-
cibn que tiene en Espana (segin el
Estudio Anual de Redes Sociales 2017
de TAB*, Facebook es la red social mas
visitada, usada y conocida en este pafs).
También son positivos los ratios de
interacciéon de algunos museos —el
Guggenheim de Bilbao (70%), Thyssen
Bornemisza (45%) y Museo del Traje de
Madrid (35%)-, el porcentaje de men-
ciébn para el conjunto de la muestra
(47,1%) y las frecuencias con las que el
Museo de Bellas Artes de Bilbao (84,9%)
y el Reina Sofia (77,2%) mencionan otras
cuentas. Ademas, el uso de fotos resulta
muy habitual (92,5%) y se distribuye de
modo homogéneo a lo largo de toda la
muestra, algo que tal vez se explique por
la carga fuertemente visual del museo
como institucion.

En el lado negativo, destacamos la
poca variedad que se hace del uso de esta
herramienta ya que casi todos los mensa-
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